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Zid med uredniškim in poslovnim delom medija: študija razumevanja slovenskih 
novinarjev 
Moderne medijske organizacije zaznamuje zid med poslovnim in uredniškim delom medija. 
Njegov pojav sovpada z začetkom oglaševanja, že ob koncu prejšnjega stoletja pa je trdnost 
zidu začela popuščati. Oglaševalske in politične ideje, misli, navodila, celo ukazi, prehajajo čez 
zid, ki ni dovolj trden, da bi ohranjal novinarsko avtonomijo. Tudi v Sloveniji odnos med 
poslovnim in uredniškim delom ni drugačen – je napet, a vedno bolj kooperativen. Uveljaviti 
novinarski prav se vedno bolj umika iskanju skupne poti med obema deloma, novinarji pa s 
svojim kodeksom obvisijo nekje vmes, kar od njih zahteva velike odločitve. Vse to vpliva tudi 
na novinarsko kreativnost, ki za svoj pogoj potrebuje svobodo mišljenja in odločanja in tako 
pri svojem uveljavljanju zahteva še nekaj dodatnih izzivov. S polstrukturiranimi intervjuji z 
novinarji, zaposlenimi v različnih uredništvih po Sloveniji, sem ugotavljala, kako novinarji 
slovenskih medijev razumejo koncept zidu med poslovnim in uredniškim delom medija, kako 
ta vpliva na njihovo novinarsko kreativnost in avtonomijo ter kako ga, če ga, vzdržujejo. 
Ugotovila sem, da se zid spreminja v zaveso, je vedno bolj propusten, kodeks pa postaja vedno 
bolj nedosegljiv ideal. Nekateri novinarji se sicer zid še trudijo vzdržati, vendar ne za vsako 
ceno, prav tako pa je očitno razbrati drugačno interpretacijo in sodbo zidu med mlajšimi in 
starejšimi generacijami novinarjev, kjer mlajše veliko bolj kot v branike novinarstva verjamejo 
v iskanje skupne poti s poslovnim delom. 
Ključne besede: slovenski mediji, zid, poslovni del, uredniški del, kreativnost. 
 
The wall between the editorial and business part of the media: a study of the 
understanding of Slovenian journalists 
Modern media organizations are marked by the wall between business and editorial part of the 
media. Its appearance coincides with appearance of advertising, but as early as the end of the 
last century the strength of the wall began to weaken. Advertising and political ideas, thoughts, 
instructions, even commands, crosses the wall that is not solid enough to maintain journalistic 
autonomy. In Slovenia, the relations between business and editorial part of the media are no 
different – they are tense, but keep getting more and more cooperative. Enforcing journalistic 
right is increasingly being washed away by the search for common paths between the two parts 
of media, and the journalists and their ethical code are lingering between both sides, what from 
journalists requires big decisions. All the above also affects journalistic creativity, for which 
freedom of opinion and decision making is necessary. Maintaining it requires dealing with even 
more challenges. How Slovenian journalists understand the concept of a wall between business 
and editorial part of media, how the wall affects their journalistic creativity and autonomy and 
how they maintain it, if they maintain it, I was researching with semi-structured interviews with 
journalists employed in various editorial offices across Slovenia. I have found that the wall is 
turning into a curtain, that it is becoming more and more permeable, and the ethical code is 
becoming progressively an unattainable ideal. Some journalists are still trying to preserve the 
wall, but not for a high price. It is also possible to discern a various interpretation of the wall 
among different generations of journalists, where younger ones more than in journalistic right 
believe in searching for common paths with business side of the media. 
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Zid med poslovnim in uredniškim delom v medijih je značilnost modernih medijskih 
organizacij. Coddington (2015) zid definira kot metaforo za vzdrževanje meje med poslovnim 
in uredniškim delom v mediju, ki sovpada s pojavom oglaševanja (konec 19. začetek 20. 
stoletja) in novimi oblikami pritiskov na novinarje. V začetku 80. let preteklega stoletja se je z 
dobo tržno usmerjenega novinarstva zid začel majati. Interesi poslovnega in uredniškega dela 
so se začeli prepletati. Različne študije prepoznavajo novinarsko in uredniško razpetost v 
zasledovanju javnih ciljev novinarstva in ugajanju zasebnim ciljem lastnikov medijev in 
njihovim managerjev (Milosavljević in Vobič 2019; Vobič 2015). Pomembno je, da novinarji 
razumejo finančni vidik medijske industrije, saj so tradicionalni poslovni modeli razrahljani. 
Coddington (2015) to metaforično pojasni, ko pravi, da se zid spreminja v zaveso – je vedno 
bolj majav in propusten. Hkratno utrjevanje zidu in njegovo prehajanje zadeva novinarsko 
kreativnost. "Kreativnost je produkt novih in uporabnih idej posameznika ali manjše skupine 
posameznikov, ki delujejo skupaj." (Amabile, 1988, str. 126) Pojem novinarske kreativnosti 
pojasnjujeta Mortensen in Svendsen (1980, str. 69): "Delo novinarja je v osnovi kreativno, v 
smislu, da ne sme biti predpisano." Zid med uredniškim in poslovnim delom medijev 
zgodovinsko novinarjem omogoča boj za ohranjanje avtonomije in s tem kreativnosti, različne 
stopnje prepustnosti zidu pa v medije vnašajo napetosti in pomembno zadevajo novinarsko 
delo. Cilj tega magistrskega dela je bil razkriti, kako novinarji razumejo koncept zidu, kako 
njegove reartikulacije zadevajo novinarsko delo in njegovo kreativnost ter kako se to odraža v 
njihovem odnosu do ohranjanja delitve med poslovnim in uredniškim delom medijev.  
Stopnja novinarske avtonomije je tesno povezana z močjo, moč pa imajo lastniki medijev, o 
čemer razpravljajo tudi, Melita Poler Kovačič (2004), Spichal (1988), Bašić Hrvatin in Kučić 
(2005). Kučić (2019) sicer pravi, da je danes lastništvo slovenskih medijev lažje izsledljivo, kot 
je bilo včasih, raziskava Medija za neodvisnost (2019) pa prikazuje vpliv lastništva v praksi. 
Moč lastništva se namreč kaže v zlorabi medijev za politične interese, ekonomske interese in 
promocijo idej. Skladno s tem je večji tudi pritisk na novinarje, ki naj bi, v strahu pred 
posledicami (Hrvatin, Kučić, 2015), postali ubogljivi. Raziskave, na kakšen način se slovenski 
novinarji temu upirajo, do kakšne mere, kako čutijo te pritiske, kako uspejo uveljavljati svojo 
avtonomijo in kako vse skupaj vpliva na njihovo kreativnost, še niso bile opravljene. Odgovore 
sem poiskala v intervjujih z novinarji, ki delajo ali so delali v različnih slovenskih medijih, ki 
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so "preživeli" več lastništev in urednikov. Novinarji sicer prihajajo tako z največjih slovenskih 
medijskih hiš (komercialnih in nekomercialnih) kot tudi manjših lokalnih komercialnih in 
nekomercialnih medijev s statusom programa posebnega pomena.  
V svojem magistrskem delu sem v drugem poglavju preučila idejo zidu ter njegov pojav in 
zgodovinski razvoj. Ugotovila sem, da se zid spreminja v zaveso ter to potrdila z razlago 
najpogostejših hibridnih besedil v podpoglavju 2.2. V tretjem poglavju sem se ukvarjala z 
novinarsko kreativnostjo in vprašanjem, kako nanjo vpliva zid. Razglabljala sem tudi o tem, ali 
je novinarska svoboda neposredno povezana s kreativnostjo novinarja. V četrtem poglavju sem 
sem se ukvarjala še s slovenskim medijskim prostorom, kamor sem za lažje razumevanja 
slovenskih razmer vpeljala še koncept moči, hkrati pa sem tukaj ugotovila tudi, da raziskave, 
ki bi konkretno analizirale stanje slovenskih medijev, zid ter novinarsko razumevanje le tega, 
še niso bile opravljene. Empirični del magistrskega dela prinaša raziskavo, s katero je mogoče 
primerjati, analizirati in natančneje opredeliti stanje slovenskih medijev in vprašanje zidu. V 
polstrukturiranih intervjujih z novinarji različnih nacionalnih, lokalnih, komercialnih in 
nekomercialnih medijev sem ugotavljala, kakšno je razumevanje zidu v slovenski medijski 
krajini, kako se to razumevanje odraža v novinarski avtonomiji in kreativnosti ter kako in če 





2 Ideja zidu in njen razvoj 
 
Sodobne medijske organizacije sestavljata dva dela – poslovni in uredniški del. Metafora za 
ločnico med obema deloma je "zid" (Coddington, 2015, str. 68). Ta zid ne obstaja fizično, je 
bolj neka prispodoba za ločevanje dveh interesno in ciljno različno usmerjenih delov, ali pa je 
to vsaj bil v zgodovini od časa svojega pojava. Avtorji, npr. Carlson (2015) in Coddington 
(2015), sicer pravijo, da danes ni več prostora za zid v tem kontekstu, Cornia, Sehl in Kleis 
Nielsen (2018) pa verjamejo v normo integracije. 
Kot prispodobo za ločevanje dveh delov medija zid razume tudi Coddington (2015), ki pravi, 
da si poslovni del medijske organizacije v osnovi prizadeva za profit, uredniški del medija pa 
za služenje javnosti, za objave, ki so v javnem interesu. Pravi tudi (str. 67), da je zid kot 
metafora ključni marker profesionalnega novinarstva, ki ga spodbujajo tudi novinarski 
učbeniki, strokovna literatura. Cornia, Sehl in Kleis Nielsen (2018, str. 172) se strinjajo, da je 
ločitev med poslovnim in uredniškim delom medija že dolgo fundamentalna norma 
novinarstva. 
Podobno zid razumejo tudi Artemas in drugi (2018, str. 1008), ki pravijo, da številne študije 
opisujejo pomembnost t. i. norme, ki ločuje oba dela medijske organizacije, in poudarjajo, da 
je ločnica sestavni del profesionalnega novinarstva. A metafora zidu se je od začetka pojava 
precej spreminjala. Na to, kaj je metafora zidu predstavljala, so vplivali različni gospodarski, 
politični in ekonomski dejavniki, na katere se opirajo avtorji, ko razlagajo njegov pojav, obstoj 
in spreminjanje v smislu dojemanja koncepta. Tako ga Mari (2014, str. 380) ob njegovem 
pojavu opisuje kot uredniško-poslovni konflikt, Coddington (2015) ga danes v sodobnih 
medijih vidi kot dogovor obeh delov. Metafori zidu kot strogi in trdi meji med poslovnim in 
uredniškim delom dodaja novo, ko pravi, da se je s prepletanjem interesov obeh delov zid začel 
spreminjati v zaveso.  
Avtorji pojav zidu uvrščajo v konec 19. in začetek 20. stoletja. Zid pa se je na različne načine, 
skladno z različnimi dejavniki časa, nekoliko spreminjal, vendar je vedno obstajal kot neka 
meja med deloma medija z različnimi interesi. Nekje vmes pa je ta meja začela vedno bolj 
bledeti, kot pravi Coddington (2015) – se spreminjati v zaveso. Avtorji pišejo tudi o novi normi 
integracije ter o tem, da zid v modernih medijskih organizacijah nima več mesta. Kako, kdaj in 
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zakaj se je torej pojavil "zid", kdaj in v kaj se je spreminjal in kako ga avtorji vidijo danes, je 
opredeljeno v nadaljevanju. 
 
2.1 Pojav in razvoj zidu 
Mnogi avtorji opisujejo pojav zidu, obnašanje medijev ter notranji konflikt in sobivanje 
uredniškega in poslovnega dela medija. Vsi so si enotni, da se je metafora zidu pojavila sočasno 
s pojavom oglaševanja.  
Coddington (2015, str. 68–69) korenine ločnice med uredniškim in poslovnim delom 
natančneje umešča v čas spremembe pokroviteljstva medija iz političnega v oglaševalsko – 
finančnega, v začetek in sredino 19. stoletja. "Ko je moč političnih strank in političnega 
pokroviteljstva izginjala, je tudi časopis iz primarno politične organizacije na koncu 19. stoletja, 
postal primarno tržno naravnana organizacija, ki je odvisnost od političnega sistema zamenjala 
za odvisnost od finančnega." (Coddington, 2015, str. 69) V obdobju od leta 1830 do 1840 je 
industrijska revolucija ustvarila potrebo po množičnem marketingu blaga, mediji pa so 
posledično postali priložnost za povezovanje proizvajalcev s potrošniki. Do 40-ih in 50-ih let 
so se z industrializacijo pojavili množični marketing, masovna produkcija dobrin, medij pa je 
postajal povezava med proizvajalci in različnimi kupci (Coddington, 2015, str. 69). O tem 
razpravlja tudi Hardt (1995, str. 35), ki sicer konkretizira to na primeru televizije in novic: "Pred 
mnogimi leti so bili oddelki za novice na televizijskih mrežah obravnavani kot servis za javnost 
in ločeni od profitno naravnanega razvedrilnega dela programa, vse dokler nekdo ni uvidel v 
novicah potenciala za zaslužek." Kot trdi Bærug (2017, str. 42) so mediji v 90-ih letih 19. 
stoletja ugotovili, da je lahko njihov produkt zelo privlačen za oglaševalce, še posebej, če se 
vsebinsko osredotoči na srednji sloj prebivalstva. O tem pričajo tudi številke.  
Kot navaja Mari (2014, str. 383) je prodaja oglasov ameriškim časopisom v tem obdobju znatno 
narastla – še leta 1880 so oglaševalci za oglase namenili 27,5 milijona dolarjev, že leta 1900 pa 
95 milijonov dolarjev. Kot še pravi Mari, gre v tem obdobju (prvi dve desetletji 20. stoletja) za 
preobrat iz politično orientiranega časopisja v informativno orientiranega. Kot pravi, ta ustreza 
"poslovnemu modelu medija", ki se izogiba kontroverznim vsebinam, takšnim, ki bi lahko 
užalile bralce.  
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Medij namesto takšnih vsebin vnaša oglaševalske. Bærug (2017, str. 42) pravi, da bi več 
oglaševalcev pomenilo večji prihodek, možnost manjših naročnin in s tem večji domet medija. 
In oglaševalci so začeli medije spreminjati v dobičkonosne bogate korporacije.  
Med letoma 1920 in 1940 so ameriški časopisi postali bogate lastniške družbe, tudi v manjših 
mestih so bile medijske družbe vredne več milijonov (Mari, 2014, 385). Kot še trdi Mari (2014, 
str. 387) je to tudi obdobje (1920 – 1930), ko se je med novinarji pojavila želja po ločitvi 
poslovnega in novinarskega dela časopisne hiše.  
Najočitnejši dokaz vplivanja oglaševalcev na medijski prostor je pojav promocijskih zgodb. 
Gre za zgodbe, ki so vsebinsko mešanica novičarskega in oglaševalskega dela. Promocijske 
zgodbe so se pojavile v drugi polovici 19. stoletja, sočasno pa se je začela prebujati tudi 
novinarska zavest. Po besedah Coddingtona (2015, str. 69) so se v tem obdobju pojavili tudi 
prvi javni pozivi k "obrambi" novinarske profesije, novinarske etike in smisla. Eden takih je bil 
javni poziv literarnega kritika Richarda Granta Whitea k formaciji nekakšnega prototipa zidu, 
ki naj bi ga novinarji in uredniki ustvarili tako, da ne bi več objavili popolnoma ničesar, kar bi 
bilo v interesu oglaševalcev. 
Kot ugotavljajo Coddington (2015), Carlson (2015) in Bærug (2017), je sledilo več desetletij 
stabilnosti v medijih ravno zaradi nastalega zidu. "Mnogo let je bila temeljna in jeklena debela 
stena med uredniškim in oglaševalskim oddelkom mišljena kot varovalna cona za potencialne 
poskuse oglaševalcev, da bi vplivali na uredniško osebje. " (Bærug, 2017, str. 49) Zaradi vedno 
bolj okrepljenega oglaševalskega pola so novinarji razvili več metod vzdrževanja zidu.  
Eden takšnih načinov je bila fizična ločitev in neodvisno delovanje uredniškega in poslovnega 
dela medija, kjer je bil urednik povezava med stranema, hkrati pa je "vpijal" komercialne in 
oglaševalske pritiske. (Coddington, 2015, str. 70 in 71) Artemas, Vos in Duffy (2018, str. 1004) 
razpravljajo o tem, da ideja o zidu med uredniškim in poslovnim delom živi že dolgo, 
manifestira pa se lahko na različne načine, kot na primer fizična ločitev obeh delov. Še drugi 
načini ohranjanja trdnosti zidu so bili pisanje raznih smernic delovanja novinarjev in pisanje 
etičnih kodeksov, novinarji pa so pomembnost zidu radi primerjali (in primerjava obstaja še 
danes) s pomembnostjo ločitve države od cerkve. 
S krepitvijo oglaševanja pa so novinarji vedno težje vzdrževali in opravičevali zid. "Celo tisti, 
ki so branili to mejo, so začutili, da morajo sprejeti, da bi zameglitev te meje lahko bila 
najpomembnejši element pri vzdrževanju finančne sposobnosti medijske organizacije." 
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(Coddington, 2015, str. 73) Carlson (2015, str. 851) medijski organizaciji pripisuje dvojno 
vlogo – pravi, da je medij vozilo javnosti, a hkrati finančni donosnež. Pomeni torej, da ima 
posamezna medijska organizacija več ciljev; vsaj dva osnovna, zasledujejo pa ju novinarski – 
uredniški del in poslovni del. Omenja tudi način spopadanja z različnima ciljema znotraj ene 
medijske korporacije. "Da so zadostili novinarskim zahtevam po avtonomiji, medtem pa še 
vedno polnili blagajne lastnikov, so založniki uvedli ločnico, včasih imenovano tudi kitajski 
zid …" (2015, str. 851) 
O ločenem delovanju dveh delov znotraj enega medija in njunih različnih interesih razpravlja 
tudi Jančič (2002): "…pri reorganizaciji medijskih hiš pa se je kar nekajkrat pokazalo, da si 
poskušajo poslovni deli zagotoviti vpliv in obvladovanje nad uredniškim delom, čeprav je 
znano, da ima to lahko dolgoročno uničujoče posledice." Da sta kapital in dobiček tista, ki 
najpomembnejša poslovnemu delu medija, se strinja tudi Manca Košir (2003, str. 63): "V 
medijskem spektaklu igra namreč kapital odločilno vlogo in dobiček je privilegirani motiv." 
Koširjeva omenja tudi pojma "tržno naravnano novinarstvo" in "novinarstvo denarnice". 
Slednji se navezuje ravno na pomen kapitala, dobička oz. finančnega cilja medijske 
organizacije, medtem ko pojem "tržno novinarstvo" zamaje tudi definicijo publike. Koširjeva 
namreč pravi, da so naslovniki, ne državljani, temveč potrošniki. O različnih interesih 
poslovnega in uredniškega dela medija ter tržni naravnanosti sta razmišljala že DeLorme in 
Fedler1 (2005, v Artemas, Vos in Duffy, 2018, str. 1008): "V svoji gorečnosti za neodvisnost 
se novinarji ne zavedajo resničnosti oglaševanja in ne razumejo odnosa bralcev z 
oglaševalskimi sporočili." Coddington (2015, str. 68) razlaga, da se cilji poslovnega in 
uredniškega dela delno lahko prepletajo, kljub temu pa za določenimi cilji stojijo določene 
funkcije – v poslovnem delu medija sta to založnik in lastnik medijske organizacije. To 
ugotavlja tudi Carlson (2015, str. 851): "Ne glede na normativno togost uredniške neodvisnosti 
je v praksi moč oglaševanja vedno ogrožala novinarsko avtonomijo."  
V sodobnem času je ponekod prišlo do vidnega preobrata v razmišljanju. Mari (2004, str. 397) 
opozarja ravno to, kaj vse se je spremenilo v enem stoletju. Kot primer navaja prodajo 
ameriškega časopisa Washington Post leta 2013 tehnološkemu podjetniku Jeffu Bezosu. 
Prodaja je bila, namesto kritizirana, pozdravljana, saj je z njo rešil časopis, ki je bil v težki 
finančni situaciji. Majanje zidu pa je vidno tudi v ameriških novinarskih šolah, kjer so nekatere 
                                                 
1 DeLorme, Denise E. in Fedler, F. 2005. An Historical Analysis of Journalists’Attitudes Toward Advertisers and 
Advertising’sInfluence. American Journalism 22(2): 7–40. 
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začele razmišljati o menjavi imena s takšnim, ki novinarstvo ali medijske študije bolj približa 
tudi poslovnim študijam.  
2.2 Spreminjanje zida v zaveso in nova norma integracije 
"Novinarji so tradicionalno ločitev poslovnega in uredniškega dela dolgo časa razumeli kot 
etično in organizacijsko edino možno rešitev, da ohranijo profesionalno avtonomijo in 
redakcijo izolirajo od profitno naravnanih pritiskov oglaševalskega, prodajalskega in 
marketinškega oddelka" (Cornia, Sehl in Nielsen, 2018, str. 172). Nasprotno so danes 
tradicionalni modeli medijev razrahljani in uredniški del medijske organizacije se mora 
zavedati pomembnosti finančnega dela medijske industrije, ki zagotavlja preživetje na trgu, kar 
privede do slabenja zidu. 
Coddington (2015) to ponazarja s prispodobo, ko pravi, da se zid spreminja v zaveso. Z njim 
se strinja tudi Bærug (2017, str. 49), ko potrjuje, da so številni mediji v času zadnjega vala 
komercializacije začeli spreminjati zid v mehko in transparentno zaveso. Gre še celo korak dlje 
in trdi, da so nekateri mediji zid v celoti porušili, uredniški in poslovni del pa sta začela v celoti 
sodelovati. Da se zid spreminja v zaveso se strinjajo tudi Cornia, Sehl in Kleis Nielsen (2018, 
str. 173), ko v svojih raziskavah ugotavljajo, da se je pojavila nova t. i. norma integracije. Ta 
temelji na vrednotah sodelovanja, prilagajanja in poslovnega razmišljanja in se v praksi kaže 
kot pogoste izmenjave med uredniškim in komercialnim delom medija.  
Tudi Milosavljević in Vobič (2019, str. 4) razpravljata o tem, da mnoge študije obravnavajo 
tako novinarsko kot uredniško razpetost v sledenju javnih ciljev novinarstva na eni strani in 
izpolnjevanju ciljev lastnikov medijskih korporacij na drugi. Artemas in drugi (2016, str. 1006, 
1007, 1008) poudarjajo, da so norme vzdrževanja zidu kulturni kapital novinarstva, ki omogoča 
avtonomijo. V obzir je treba vzeti tudi ekonomski kapital, ki s pojavom oglaševanja vedno bolj 
pritiska na novinarje in jih sili k izpraševanju, kaj je prav in kaj je dobro zanje. Ekonomski 
kapital lahko nadvlada kulturnega, ko gre za odločitve novinarjev. S tem se strinja Poler 
Kovačičeva (2001, str. 50), ki kot vedno pogostejši način novinarskega dela omenja tržno 
novinarstvo, za katerega trdi, da je v želji po zaslužku podrejeno lastnikom kapitala. Želja po 
profitu, oz. stremenje k temu, pa je glavni cilj poslovnega dela medija.  
Artemas in drugi (2018, str. 1008) zid razumejo celo kot "trud, ki iz novinarstva ustvarja 
profesijo". A trud ni (bil) dovolj. "Čeprav so novinarji odigrali ključno vlogo pri napredku 
njihove lastne kulturne in politične zapuščine v zadnjem stoletju, so večkrat soodločali ali jih 
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zavajali lastniki medijev s svojimi poizkusi vzdrževanja zaupanja široke javnosti za politični in 
ekonomski profit" (Hardt, 1996, str. 23). S tem se strinja tudi Coddington (2015, str. 70): "To 
se je začelo dogajati med letoma 1990 in 2000, ko je vpliv postal jasen z zmanjševanjem dela 
in odpovedmi." Zmanjševanje članov redakcije je novinarjem tudi otežkočilo kakovostno delo.  
Chan Wing Lam (2017, str. 3) pravi, da se novinarji danes pogosto znajdejo v precepu. Odločajo 
se med ukazom, kako naj opravijo svoje delo, ki jim morajo slediti zavoljo varnosti zaposlitve, 
in etiko. 
 Poler Kovačičeva (2004, str. 86) govori o krizi identitete novinarstva tudi zaradi pojavljanja 
novih raznolikih pojavnih oblik upovedovanja, ki bi jih lahko šteli za novinarske: "Razlikovati 
med novinarskim in nenovinarskim je za opredelitev identitete nujno, a ne vedno uresničljivo. 
Zato lahko upravičeno govorimo o krizi." S tem se strinjajo Cornia, Sehl in Kleis Nielsen (2018, 
str. 173), ki sicer dilemo razrešujejo z vpeljavo nove norme integracije, a priznavajo, da je 
mnogi ne priznavajo kot primerne, sodelovanje in izmenjave med tradicionalno in novo normo 
pa vodi v težka pogajanja, ki so večkrat nerešena. "Kljub mnogim podrobnim tabelam in 
debatam o problemih naklad, oglaševanja in uredniškega upravljanja, je priporočil v poslovno 
upravnih učbenikih o tem, kako služiti in istočasno prakticirati dobro novinarstvo, prek jasne 
zamejitve avtoritete v uredništvu, pičlo" (Mari, 204, str. 397). 
Skupek navedenega in ekonomskega pritiska oglaševalcev, lastnikov in poslovnega dela 
uredništva se v praksi kaže kot pojav nativnega oglaševanja in podjetniškega novinarstva. 
"Posledica mešanja resnih in popularnih vsebin je mešanje njenih "pravil igre", naslovniki in 
drugi pa večinoma ne zmorejo ugotoviti prave identitete" (Poler Kovačič, 2004, str. 95). Zid je 
tako postal zavesa v modernih medijskih družbah. "Metafora zidu v modernih uredništvih več 
nima mesta, vendar pa se medijske organizacije (skupaj z lastniki s svojimi poslovnimi modeli) 
soočajo z zgodovinsko dilemo: kako prakticirati efektivno novinarstvo in hkrati služiti denar" 
(Mari, 2004, str. 399). 
Vse to se udejanja tudi v praksi, predvsem s pojavom novih oblik upovedovanja. Dve takšni 
obliki sta nativno oglaševanje in podjetno novinarstvo, ki ju opisujem v nadaljevanju. Kot 
opisuje Poler Kovačičeva (2004), gre pri tovrstnih oblikah za nekakšno spajanje novinarstva z 
oglaševanjem, kar pa postavlja pod vprašaj novinarsko avtonomijo in novinarstvo kot četrto 




2.2.1 Nativno oglaševanje 
Nativno oglaševanje je vrsta oglaševanja, ki oponaša ali sledi obliki spletne vsebine. 
Coddington (2015, str. 74, 75) , da so bili novinarji slabo pripravljeni na splet in vse, kar je 
medmrežje prineslo s seboj – in to je okolje, v katerem so medijske organizacije bolj direktno 
izpostavljene marketinškemu trgu. Tako internet ni olajšal napetosti med uredniškim in 
poslovnim delom medija, temveč jo je še povečal. Podatki namreč kažejo, da spletni novinarji 
pogosteje poročajo o pritisku poslovnega dela medija kot novinarji tradicionalni medijev. To 
pa je prineslo tudi očitne spremembe tradicionalne ločnice med poslovnim in uredniškim delom 
medija, spremembe pri razumevanju in dojemanju novinarskih norm in meja. "V tem okolju 
daje nativno oglaševanje nove oblike medsebojne soodvisnosti med oglaševalci in novinarji, 
kar predstavlja korenito prelomnico od prejšnjih organizacijskih dogovorov …" (Carlson, 2014, 
str. 861, 862) 
Poler Kovačičeva (2004, str. 103) poudarja, da je oglas – oglas, ne glede na obliko: "Po 
zunanjem videzu novinarski prispevki, katerih objavo je naročnik 'plačal' (posredno ali 
neposredno, z denarjem, predmeti, uslugami) ali izsilil (npr. z grožnjami), so prav tako oglasi, 
čeprav občinstvu zaradi navideznega spoštovanja novinarskih konvencij to ni jasno." Carlson 
(2014, str. 862) sicer še povzema, da postavljanje oglaševalske vsebine pod okrilje uredniške 
vsebine izkoreninja razdaljo med novinarji in njihovimi viri financiranja, kar pa spreminja 
novinarsko prakso na načine, ki jih še ne moremo popolnoma razumeti.  
Da pa gre vendarle za enega najpomembnejših načinov spreminjanja tradicionalnega zidu v 
zaveso, pa pričajo tudi številke. "Nativno oglaševanje je eno najhitrejše rastočih oblik 
oglaševalskih izdatkov v medijski industriji, z rastjo prihodkov do 56,1 % v medijski industriji 
med letoma 2010 in 2011/…/" (Coddington, 2015, str. 74) . 
 
2.2.2 Podjetno novinarstvo 
Podjetno novinarstvo je področje medija, kjer je novinarstvo osnovna disciplina, na podlagi 
katere pisec ustvarja podjetje ali storitev, ki prinaša denar. Coddington (2015, str. 76, 77) ga 
poleg nativnega oglaševanja razume kot drugo področje, ki ogroža zid, oz. mejo med poslovnim 
in uredniškim delom medija.  
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V preteklosti so bile novonastale medijske organizacije redkost. V zadnjem času je nastajanje 
novih medijev nekakšen trend, Coddington njihovo nastajanje primerja s pojavom start up 
podjetji (2015, str. 77). 
Razširjenost in s tem pomembnost na medijskem trgu se močno kažeta v ameriškem 
izobraževalnem sistemu, kjer novinarske študije ponujajo programe in tečaje podjetnega 
novinarstva, kjer učijo predvsem stil pisanja in orodja, s katerim je moč privabiti široko 
občinstvo, služijo pa predvsem kot nadomestek novinarske kritičnosti. Klasične novinarske 
študije še vedno poudarjajo pomembnost ločitve uredniškega in poslovnega dela medija, kar je 
istočasno največja kritika podjetnemu novinarstvu. Vendarle pa morajo novinarji razumeti 
pomembnost poslovnega dela in finančnega aspekta medija v današnjem času razrahljanih 
klasičnih, oz. tradicionalnih modelov. "Novinarji morajo prevzeti odgovornost za to, da bo 
njihovo delo doseglo ciljne skupine in obdržalo finančno vzdržnost" (Coddington 2015, str. 77). 
 
2.2.3 Zavesa, novinarska avtonomija in četrta veja oblasti 
Zid, ki ga lahko razumemo tudi kot ideologijo, so ustvarili novinarji z uporom poslovnemu delu 
medija in njihovim pritiskom, ki so posledica finančnih interesov. O ideologiji novinarstva kot 
četrte veje oblasti govori tudi Hardt (1996, str. 25). Ta pravi, da je novinarstvo lahko širilo 
ideologijo o četrti veji oblasti ter pridobivalo na uglednosti in kredibilnosti v okolju 
komercialnih in političnih interesov zaradi možnosti širjenja informacij, a le zato, ker je imelo 
"glavo v politiki in noge v prodaji". Dodaja, da je tako uspelo širiti ideologijo, oz. mit o 
novinarstvu kot četrti veji oblasti, ki pa služi prodaji časopisov in širjenju političnega vpliva. 
Artemas, Vos in Duffy (2018, str. 1008) razlagajo novinarski interes ločevanja norm in ciljev s 
tem, da ločitev razumejo kot možnost, da novinarstvo (p)ostane profesija. Medtem Hardt (1995) 
profesionalizacijo novinarstva vidi kot veliko ideologijo, ki jo je družbi vsilil poslovni del 
medija. Profesionalizacija novinarstva je po njegovo strategija, s katero naj bi navidezno 
ločevali interese uredniškega in poslovnega dela medija. "Organizacija delavskih interesov med 
novinarji, kot potencialno orožje v boju za neodvisnost, je bila uspešno zadušena, ko je status 
profesionalizacije postal mit, ki so ga previdno ustvarili lastniki medijev /…/" (Hardt, 1995, str. 
31). 
"Z novinarsko vsebino, objavljeno zaradi javnega interesa, bi mediji morali zagotavljati 
nepristransko poročanje dejanskega stanja, ki ga posameznik uporablja v vsakodnevnem 
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delovanju," navaja Milosavljević ( 2005, str. 61), ki nadalje pravi, da je za takšno vsebino 
pomembno, da novinar ignorira (tudi) interese lastnika medija. Pomembna je torej novinarska 
avtonomija. O pomembnosti avtonomije novinarstva piše tudi Poler Kovačičeva, ki 
profesionalno vlogo poklica pogojuje s petimi vidiki – v njih se sprašuje, ali naj novinar razkriva 
zlorabe oblasti ali ustvarja dobiček (2004, str. 85).  
Novinarsko avtonomijo dodatno pojasnjuje Baerbur (2017, str. 18). Pravi, da je novinarska 
avtonomija zmožnost novinarja, da dela in poroča na osnovi novinarskih vrednot in načel ter 
da je pri tem svoboden, v smislu, da nanj naj ne bi vplivali zunanji dejavniki. Vendar je to 
nemogoče, o čemer priča tudi zgodovina. Baerbur (2017, str. 19) razglablja, da je novinarska 
avtonomija zgrajena na zgodovinski tradiciji. Do 18. stoletja sta bili regulacija in cenzura v 
večini evropskih držav razumljeni kot nujnost, boj za svobodo in avtonomijo pa je sledil po tem 
obdobju. Na novinarsko avtonomijo so tako vplivale politične spremembe, stanje vojne in miru 
ter družbene in ekonomske krize.  
Novinarska avtonomija je razumljena kot ključ do novinarske integritete. Poler Kovačičeva 
(2004, str. 92) poudarja, da je ravno novinarska avtonomija kot prvina profesionalnega 
novinarstva v krizi, kar dokazujejo tudi raziskave slovenskega novinarstva. "/…/ kažejo, da 
obstaja razlika med tem, kar so novinarji zapisali v svojem kodeksu, in njihovim praktičnim 
ravnanjem." Nekoliko manj radikalni so Cornia, Sehl in Kleis Nielsen (2018, str. 17), ki 
razmišljajo, da je pojav nove norme integracije znotraj medija lahko izziv za enega izmed 
stebrov novinarstva – novinarsko avtonomijo, a hkrati ponuja obljubo varovanja drugega stebra 
novinarstva, in sicer ekonomsko stabilnost, ki omogoča profesionalno delo in neodvisno od 
zunanjih pritiskov.  
Motiv debate vendarle ne sme biti le, kako novinarji vidijo sami sebe in svoje delo, temveč 
kako jih vidi javnost. Kot pravi Hardt (1996, str. 30), družba novinarje vidi kot del medija. 
"Posledično, dokler javnost novinarje identificira z institucijo medija, do takrat jim bo 
pripisovala delovanje za lastne interese in ne za javne" (Hardt, 1996, 30). Tako po Hardtu 
(1996) novinarje obravnava tudi poslovni del medija – kot zbiralce novic in ne kot avtonomne 
intelektualne posameznike s svojimi idejami. S tem se strinja tudi Coddington (2015, str. 69, 
70), ki pravi, da je bilo oglaševanje s svojim pojavom deležno posebnega obravnavanja s strani 
medijskih korporacij. Oglaševalci so bili namreč tisti, ki so začeli diktirati vsebino z zahtevami 
po točno določenem oglasnem prostoru, s tem pa so posredno določali tudi novinarske 
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prispevke, ki so iz objav "odpadali". S tem se strinja tudi Hardt (1996, str. 21): "/…/ 






3 Vpliv zidu na novinarsko kreativnost 
 
Ljudje smo bolj ali manj kreativni; lahko smo kreativni sami ali v skupini. V novinarskem 
poklicu je kreativnost še posebej pomembna komponenta kakovostnega dela. Somolanji in 
Bognar (2008) razlikujeta med štirimi kategorijami kreativnosti, in sicer prepoznavata 
kreativno osebo, kreativni produkt, kreativni proces in kreativne okoliščine, ki so osrednje v 
razpravi tega magistrskega dela. Bolj kot je novinar avtonomen, bolj je lahko kreativen, pravita 
Mortensen in Svendsen (1980, str. 69), za kar pa (so) si novinarji prizadevali z ohranjanjem 
zidu. Bolj kot je zid propusten, bolj se spreminjajo okoliščine dela (stopnja avtonomije) in več 
je vpliva na novinarsko kreativnost. Kako torej reartikulacija zidu vpliva na novinarsko 
kreativnost, je še eno izmed vprašanj, ki ga zasledujem v svojem magistrskem delu. 
Mortensen, Svendsen (1980), Domazet (2011) in Amabile, Conti, Coon, Lazenby ter Herron 
(1996) novinarsko kreativnost neposredno povezujejo z novinarsko avtonomijo. Sicer so si 
avtorji enotni, da na kreativnost vpliva več dejavnikov, med katerimi je najpomembnejša 
svoboda oz. to, da novinar ne čuti pritiskov. Skupek vseh dejavnikov, o katerih razpravljam v 
podpoglavju 3.2, pa je kreativna klima (podpoglavje 3.4), torej okolje, v katerem posameznik 
deluje bolj ali manj kreativno. 
 
3.1 Novinarska kreativnost 
Kreativnost definira Amabile (1988, str. 127), ko pravi, da je kreativnost produkcija novih in 
uporabnih idej neke skupine ljudi ali pa posameznika. Z njo se strinja tudi Gilhooly, ki prav 
tako natančno definira novinarsko kreativnost: "/…/ je definirana kor intelektualna iznajdljivost 
in sposobnost producirati neke vrste noviteto, ki je lahko veliko vredna in uporabna za ostale" 
(1988, str. 168). 
Prenger in Deuze (v Deuze, 2019, str. 131) pojav in razvoj novinarske kreativnosti vidita v 
sovpadanju s tehnološkimi inovacijami, novimi modeli upovedovanja zgodb in novimi načini 
za pritegnitev publike. 
Coffee (2011, str. 3–4) opredeljuje tri perspektive kreativnosti; romantična, inspiracijska in 
razumska. Slednjo novinarji prepoznavajo pri novinarski kreativnosti, pomeni pa, da je 
kreativnost posledica trdega dela in predanosti poklicu. "Mora biti jasno, da so biti kreativen, 
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se angažirati pri kreativnih dejavnostih in gojiti kreativnost, lastnosti bistvenega pomena (bolj 
kot ekskluzivna stanja) tako pri individualnih novinarjih kot pri samem poklicu novinarstva" 
(Deuze, 2019, str. 131). 
Konkretnega pojma novinarske kreativnosti se dotakneta tudi Mortensen in Svendsen (1980, 
str. 126), ki pravita, da je delo novinarja kreativno delo, kar pa pojasnjujeta predvsem s tem, da 
je kreativno le v primeru, da ni predpisano. Kot pravita, zavzema mesto glede na omejitev 
posameznega medija, ki se v kapitalistični družbi srečuje z ekonomskimi zahtevami ali 
političnim položajem lastnikov. Ta kontrola mora biti v rokah novinarja, kar s seboj prinaša 
dilemo. "Dilema med kreativnostjo in nadzorom se pojavlja, saj je oboje zaželeno pri založniku, 
a ravno kontrola lahko uniči kreativnost." Mortensen in Svendsen (1980, str. 126) S tem se 
strinja tudi Domazet (2011, str. 278), ki pravi, da je novinar lahko kreativen le, če je svoboden: 
"Novinar, ki piše kreativno, je visoko izobražen, dinamičen, od njega se pričakujejo nove in 
sveže ideje in teme, je hipersenzibilen /…/."  
Deuze (2019, str. 130) je celo prepričan, da je danes kreativnost največji izziv v novinarstvu. 
Kot pravi, je novinarstvo oblika kreativnega dela in novinar mora biti kreativen. "/…/ na primer 
tako, da razvije nov vidik zgodbe ali pa najde nekonvencionalen način pokrivanja zgodbe."  
Da je nekaj kreativno, mora biti drugačno – novinarji tako iščejo drugačne, nove in še neodkrite 
zgodbe, ali pa že poznanim iščejo nov zorni kot obravnave. "Kreativnost zahteva pogum za 
tveganje – tveganje po drugačnosti" ( Fisher in Williams, 2004, str. 8). A ravno ta drugačnost 
je lahko omejena s strani lastnikov, če napoveduje izgubo dobička. Deuze (2019, str. 132) 
poudarja pomen kreativnosti v novinarstvu, a hkrati graja, da je ta največkrat namenjena 
povečanju dobička medija: "Kar vidim kot največji izziv za poročevalce, urednike ter tudi 
študente novinarstva, je najti načine, kako izrabiti kreativne odlike novinarskega dela /…/ a ne 
le za nekaj, kar navadno služi medijskemu poslu, bolj redko pa vodi k večjemu priznavanju 
udeleženega novinarja." 
 
3.2 Dejavniki vpliva na kreativnost 
Dejali smo že, da je kreativnost produkt idej. Produkt pri novinarskem delu je novinarski 
prispevek, na njegovo izvedbo in stopnjo kreativnosti pri procesu dela pa vpliva več dejavnikov. 
"Novinarska kreativnost in ustvarjanje novosti lahko pripomore k položaju nekoga iz področja), 
lahko pa ima tudi nekatere negativne posledice, če ta deluje preveč odklonsko od norm medijske 
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logike." (Berglez, 2011, str. 452) Berglez sicer medijsko logiko razlaga kot proces medijske 
produkcije; od surovih produktov do končnega produkta, posredovanega preko kanala. O vplivu 
na kreativnost prek medijske logike pa piše Anderson (1997, str. 56), ko pravi, da je ta lahko 
odvisna tudi od lastništva medija in pritiska oglaševanja. Temu razmišljanju se pridružuje Chan 
Wing Lam (2017, str. 6), ki pravi, da obstajata dve dimenziji konstrukta novinarske kreativnosti 
– ali novinar pri svojem delu uporablja konsenz ali konflikt.  
Dejavnike dodatno pojasnjuje Amabile (1988, str. 127–150), ki jih deli na notranje in zunanje 
ter spodbujajoče in zaviralne. Prepoznava jih glede na detajlno vsebinsko analizo intervjujev – 
glede na vsebino odgovorov je te razvrstila v štiri večje kategorije. Kot utemeljuje svojo 
razvrstitev (1988, 126–150) med zunanje spadajo vsi dejavniki, ki izvirajo izven samega 
reševalca problema, hkrati pa konstantno vplivajo na njegovo kreativnost (pozitivno ali 
negativno). Čeprav na novinarsko kreativnost (lahko) vplivajo vsi, pa je za namen tega 
magistrskega dela in raziskave pomemben eden izmed zunanjih spodbujajočih dejavnikov, in 
sicer svoboda. Ta se izraža v odločanju, kaj narediti in kako izpolniti nalogo. 
Chan Wing Lam (2017, str. 7) je prepričan, da v novinarstvu biti kreativen pomeni – tvegati: 
"Seveda, ključno - sprejemanje odločitev - je pomembno, saj lahko tveganje brez previdnosti 
vodi do tako velike neumnosti, da ta lahko škodi ugledu ali preživetju medija." Tukaj Chan 
Wing Lam nastopi z vidika medija kot dobičkonosne entitete, ko doda, da ko novinar deluje 
kreativno, mora razmišljati tako, da zmanjša negativne posledice novinarske kreativnosti in 
maksimizira njene prednosti. Amabile (1988) torej dejavnike vpliva na kreativnost razvršča 
med notranje in zunanje, pozitivne in negativne, Chan Wing Lam (2017) pa dejavnike vpliva 
razvrsti v dve ideologiji, med katerima je novinar pri svojem kreativnem delu ves čas razpet in 
s tem delujeta nanj, in sicer profesionalizacija novinarstva ter politična ideologija, ali kot pravi 
sam, vpliv tistega, ki ima moč, to je lahko tudi lastnik. "Medijska profesionalizacija in politična 
ideologija sta dve meji, ki najverjetneje in običajno zamejujeta novinarsko kreativnost. Vseeno, 
kar pogosto ostane med tema dvema mejama, pa je v resnici zelo omejen prostor za novinarsko 
kreativnost" (Chan Wing Lam, 2017, str. 8). 
 
3.3 Dejavnik svobode in novinarsko načelo 
Amabile kot najpomembnejši okolijski dejavnik izpostavlja ravno osnovno načelo novinarstva 
– svobodo. "Svoboda je odločanje, kaj narediti in kako narediti, v smislu kontrole svojega dela 
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in idej." (Amabile, 1988, str. 147) O odnosu med svobodo in avtonomijo govori Zakon o 
medijih2 (2016) , ki novinarsko avtonomijo razlaga kot moč, da je novinar pri svojem delu 
neodvisen, svoboden. Razmerje pojmov natančno opisuje tudi Manca Košir: "Gre za svobodo 
v negativnem smislu – biti svoboden OD (nekoga ali nečesa)" (2003, str. 92). 
O pomembnosti dejavnika svobode pri razvijanju kreativnega dela razpravljajo tudi Amabile, 
Conti, Coon, Lazenby in Herron (1996, str. 1161), ki pravijo da je kreativnost zares spodbujena, 
ko imajo skupine ljudi ali pa posamezniki relativno visoko stopnjo avtonomnosti tudi pri 
vsakodnevnem delu. Prav tako pravijo, da je nujen občutek kontrole nad svojim delom in 
svojimi idejami. Zunanji dejavnik je tudi t. i. zid. Zid, ki deli uredniški in poslovni del 
posamezne uredniške entitete, omejuje svobodo – temeljno načelo novinarstva, ki je hkrati 
najpomembnejši okolijski dejavnik, ki vpliva na kreativnost. 
O pomembnosti svobode, oz. novinarske avtonomije, piše tudi Markham (2012, str. 4). Ta v 
svoji raziskavi ugotavlja, da novinarji kreativnost močno povezujejo s svobodo. "V resnici, 
medtem ko je svoboda "biti samosvoj" v blogu ali na socialnih omrežjih izražena kot svoboden 
od nekih generičnih struktur ali novinarskih običajev (tudi rutine in uredniške kulture), je to 
nekaj popolnoma drugega kot biti svoboden od npr. političnega vmešavanja ali pritiska 
lastnikov." Chaan Wing Lam (2017, str. 129) ugotavlja, da so novinarji tako večkrat postavljeni 
pred dilemo, kaj naj pri svojem delu dajo na prvo mesto – ali naj bo to profit, ali ne: 
"Kreativnost, kakorkoli, spada ravno vmes. Družbena odgovornost je ključna; novinarski 
profesionalizem pa je način, po katerem bi novinarji morali delovati." 
Dejavnikov, ki vplivajo na kreativnost, je torej več. Kot najpomembnejšega so avtorji, npr. 
Amabile, Conti, Coon, Lazenby in Herron (1996) in Markham (2012), izpostavili svobodo. 
Čeprav je svoboda v povezavi z novinarstvom najpomembnejši izmed dejavnikov, pa ni edini, 
ki vpliva na delovanje novinarjev. Svoboda je le tisti dejavnik, ki na stroko vpliva najbolj 
neposredno. Skupaj z ostalimi dejavniki pa tvori kreativno klimo, o kateri razpravljam v 
naslednjem podpoglavju. Na kreativno klimo vplivajo tudi vodilni s svojim načinom vodenja, 
pravita Ekval in Ryhammar (1998), v podpoglavju pa razpravljam tudi o korelaciji teh pojmov.  
 
                                                 




3.4 Kreativna klima 
Vsi dejavniki, ki vplivajo na kreativnost dela, sestavljajo kreativno klimo. O konceptu kreativne 
klime v novinarskem okolju govori tudi Ekvall (v Runco in Pritzker, 1999, str. 403). Pojem 
'klima' prevzema iz meteorologije, metafora pa naj bi bila uporabljena predvsem v zahodnih 
kulturah, tudi v medijih, kjer opisuje kakovost(i) socialnega okolja. "Družbeni in 
behaveoristični znanstveniki, ki proučujejo organizacije, so prevzeli metaforo klime kot 
teoretični konstrukt za razumevanje, pojasnjevanje in opisovanje organizacijskega procesa in 
njegovega efekta" (Ekvall, 1999, str. 403). 
Ekval in Ryhammar (1998) sta v svoji raziskavi raziskovala povezavo med stilom vodenja, 
klimo in kreativnostjo in dokazala neposredno korelacijo med tremi spremenljivkami. Pri 
svojem delu sta se opirala na Amabile in njeno raziskavo spodbujevalnikov in zaviralnikov 
kreativnosti, kjer določeni od njih sodijo v določen stil vodenja. Rezultati analize so dokazali, 
da vodenje posredno vpliva na kreativnost. Najprej namreč vpliva na postavitev in oblikovanje 
kreativne klime, ta pa na kreativnost. 
 






Vir: Ekval in Ryhammar (1998, str. 129) 
S povezavo, da način vodenja vpliva na novinarsko kreativnost, še enkrat dokazujemo, da je za 
kakovostno novinarsko delo, ki sledi novinarskim načelom, pomembno, kdo drži vajeti. To so 
v zgodovini ugotovili tudi novinarji sami, čemur so se upirali s postavitvijo meje – zidu pred 
tistimi, ki imajo moč. O razmerah na slovenskih tleh razpravljajo Kučić (2019), Jančič (2016) 
in Milosavljević (2004). Pravijo, da se moč v slovenskem medijskem prostoru manifestira 
predvsem v obliki lastništva medijev. V četrtem poglavju tako razpravljam o zidu v Sloveniji, 
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ki se najjasneje manifestira s sprejetjem slovenskega novinarskega kodeksa, pomenu 





4 Slovenski mediji in zid 
 
4.1 Zgodovina slovenske medijske krajine 
Raziskave, ki bi konkretno analizirale stanje slovenskih medijev, zid ter novinarsko 
razumevanje le-tega, še niso bile opravljene. Vendarle pa je bilo opravljenih več raziskav 
lastništva slovenskih medijev, ki je eden ključnih dejavnikov vpliva na novinarsko avtonomijo, 
prepoznavanje katere je bistveno za razumevanje zidu tudi v slovenskih medijih.  
Zadnjo raziskavo lastništva slovenskih medijev so opravili lani junija na spletni strani 
podcrto.si, Medij za neodvisno novinarstvo. Kučić (2019) že v začetku raziskave jasno izpostavi 
velik pomen lastništva in s tem poslovni del medija, ko povzame besede kolumbijskega 
industrialca in medijskega mogotca Julia Maria Santa Dominga. " … svoje medije obravnava 
kot pištole. Večinoma jih nosi skrite za pasom, ko jih potrebuje, pa jih zna pravilno uporabiti."  
Kot ugotavlja Kučić (2019), se je prvi večji medijski prevrat (tudi v Sloveniji) zgodil s padcem 
Berlinskega zidu (1989): "Mediji v socializmu niso bili tržna dejavnost ali – kot uči liberalna 
medijska teorija – čuvaji javnega interesa, ki skrbijo za svobodno izmenjavo informacij in 
državljanom pomagajo obveščeno izbirati predstavnike na demokratičnih volitvah." Roke nad 
mediji je imela država, novinarji pa naj bi bili družbenopolitični delavci.  
Prvi val privatizacije v Sloveniji je potekal kot notranje lastninjenje, torej so zaposleni postali 
lastniki, ki pa so, kot trdi Kučić (2019), svoje deleže prodali, lastniški vpliv pa je obdržala 
država. O tem razpravlja tudi Jančič (2016), ki pravi, da so bili mediji v tistem času privatizirani 
z notranjim odkupom, torej so lastniki postali zaposleni, z namenom neodvisnosti. Gre za neke 
vrste prvo artikulacijo zidu, saj so zaposleni postajali lastniki, da bi pridobili moč in obdržali 
svobodo. A na tej točki Jančič (2016) opozarja: "Če smo bolj natančni, so zaposleni in bivši 
zaposleni postali 60-odstotni lastniki medijev. 40 odstotkov so dobili trije paradržavni skladi: 
po 10 odstotkov Kapitalski sklad invalidskega in pokojninskega zavarovanja oziroma današnji 
KAD ter Slovenska odškodninska družba oziroma današnji SDH, Sklad Republike Slovenije 
za razvoj pa 20 odstotkov." Dejstvo je, da so ti skladi kasneje vsaj večino svojih deležev 
odprodali.  
Hrvatin in Milosavljević sta ugotavljala (2001, str. 46), da se bo politični vpliv z nakupi deležev 
medijev nadaljeval, ne glede na to, ali so ti donosni. Tu so bili še tuji medijski vlagatelji s 
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kratkoročnimi finančnimi interesi, kar se je pokazalo v času gospodarske krize leta 2008, ko so 
množično začeli zapuščati medije, ki so jih v zadnjem desetletju v vsakem primeru popolnoma 
izčrpali. Te zapuščene medijske krajine so si prisvojili medijski mogotci, povezani s politiko. 
O povezavi poslovne politike medija, lastništvu in s tem artikulaciji zidu oz. želje po novinarski 
avtonomiji razpravlja tudi nekdanji glavni in odgovorni urednik Večera Milan Predan (2012, 
str. 59), ki je takrat izjavil, da so mediji v drugi fazi privatizacije: "Zanjo je značilno, da so vse 
temeljne vzvode odločanja o poslovni politiki časopisa v roke vzeli zunanji lastniki." Od leta 
2012 smo imeli v Sloveniji ponoven val privatizacije oz. menjave lastnikov časopisov. Po 
besedah Kučića (2019) pa je danes ugotavljanje medijskega lastništva v Sloveniji lažje, kot pred 
desetimi leti, a avtor dodaja, da ni nujno, da ta pokaže vpliv lastnikov na medije.  
Kučić (2019) razpravlja tudi o t. i. informacijski vratarjih, ki jih plačujejo lastniki medijev in 
so tisti, ki odločajo o temah, ki jih spustijo v javno debato in tisti, ki odločajo o tem, koga bodo 
mediji predstavili kot usposobljene in zaupanja vredne osebe ali ravno obratno. Lastniške 
povezave so torej po mnenju Kučića eden izmed najpomembnejših elementov vpliva na 
odločanje o izbranih obravnavanih temah in stališčih ter tudi nasprotno. "Prav tako je s 
poznavanjem lastniških povezav laže prepoznati teme, ki se jih medij ne dotika – največkrat 
zaradi interesov lastnika ali z lastnikom povezanih oseb" (Kučić, 2019). O tem piše tudi 
Milosavljević (2004, str. 144), ki pravi, da so tudi danes rezultat pritiskov zahteve po odstranitvi 
kritičnejših vsebin: "/…/ vsebin, ki bi lahko užalile velike oglaševalce ali velike lastnike, tudi 
državo." 
"Lastništvo slovenskih medijev je bilo dolga leta skoraj popolnoma netransparentno, z množico 
ljudi, ki so za majhne vsote posojali svoja imena resničnim lastnikom, ki so se skrivali pred 
očmi javnosti" (Milosavljević, 2004, str. 142). To se je sicer nekoliko spremenilo s sprejetjem 
zakona o medijih. Kučić trdi (2019), da je danes podatke o lastništvu lažje najti, a opozarja, da 
tovrstna transparentnost ne priča tudi o dejanskem vplivu lastnikov na medije. Vsak lastnik z 
več kot 5 odstotnim deležem se je sicer dolžan vpisati v razvid medijev, a lastniškega deleža 
niso dolžni podati. Težko je torej soditi o dejanskem vplivu lastnikov. Kot dokaz in hkrati 
paradoks Kučić izpostavlja, da lastniki treh največjih časopisov v Sloveniji (Delo, Dnevnik, 
Večer) z mediji ne ustvarjajo dobička, celo izgubo.  
Ali torej lahko govorimo o artikulaciji zidu na slovenskih tleh? Pritrdilen odgovor o tem se 
skriva tudi v kodeksu novinarjev Slovenije. Avtorji Coddington (2015), Carlson (2015), Bærug 
(2017), Artemas in drugi (2018), artikulacijo zidu vidijo v različnih načinih, s katerimi si 
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novinarji prizadevajo za avtonomijo. Poleg fizičnega ločevanja poslovnega in uredniškega dela 
medija je eden takšnih načinov tudi sklepanje etičnih kodeksov. Gre za poskus 
profesionalizacije novinarstva, s katerim novinarji stopajo v bran novinarski avtonomiji. Na 
slovenskih tleh so sicer veljali štirje novinarski kodeksi (dva jugoslovanska in dva?) "/…/ je 
leto 1991 zgodovinska prelomnica na poti k odgovornemu novinarstvu, saj smo dobili 
profesionalni kodeks, kot ga imajo drug demokratične države" (Košir, 2003, str. 15). A tudi 
Koširjeva potrjuje, da čeprav je slovenski kodeks manifestacija zidu v praksi na naših tleh, je 
nujno upoštevati lastništvo medija in moč. "Številni novinarji dvomijo o tem, da imajo v 
razmerah, ko medijem vladajo tržne zakonitost, možnost odločitve za etično izvajanje svojega 
poklica /…/" (prav tam, 2003, str. 16). Ali torej imajo možnost odločitve? Kakšna je slovenska 
medijska krajina danes, ugotavljam v naslednjem podpoglavju. 
 
4.2 Medijska krajina danes, lastništvo in koncept moči 
Danes lastniki medija vplivajo na njegovo vsebino. Kot kaže zadnja raziskava Medija za 
neodvisnost novinarjev (2019), je medijsko lastništvo zelo pomembno, saj vpliva na anomalije 
na trgu, kot so zloraba medijev s prikritimi političnimi interesi in nameni, tudi namerno širjenje 
napačni informacij v javnosti. Imeti lastništvo torej pomeni imeti moč. To potrjujeta tudi 
Hrvatin in Kučić (2005, str. 13): "Odgovor na vprašanje, kdo so največji medijski lastniki, je 
obenem odgovor na vprašanje, kdo ima moč." Prav tako sta prepričana (2005, str. 14), da so 
omejitve nujne, saj lastniki vplivajo na medijsko vsebino, zaradi političnih, ideoloških, osebnih 
ali komercialnih namenov, medijske korporacije pa danes odgovarjajo lastnikom in ne 
interesom javnosti. 
 Da lastništvo pomembno vpliva na slovensko medijsko krajino, se strinja tudi Milosavljević 
(2004, str. 139), ki pravi, da je temeljna pomanjkljivost slovenskega novinarstva 
transparentnost na več področjih, med drugim tudi na področju lastništva zasebnih medijev, na 
področju financ, na področju oglaševalskega trga ter tudi na področju uredniškega, 
novinarskega, managerskega in oglaševalskega dela. Slovenski novinar se torej srečuje z 
dilemo, ali si prizadevati za novinarsko avtonomijo in za kakšno ceno, ali sprejeti, da brez 
kompromisov na tem področju medij ali vsaj novinarjevo delovno mesto ne preživi.. 
Vse našteto vpliva na novinarstvo, ki je danes zato tržno gnano, oz. "ubogljivo". Novinar je 
torej danes primoran odgovarjati avtoriteti. Blau (1964, str. 115) definira moč kot kontrolo nad 
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negativnimi posledicami, te pa so, kot pravita Hrvatinova in Kučić (2005, str. 15), strah pred 
tem, da novinarji postajajo nepotreben strošek: "Racionalizacijo poslovanja v medijih običajno 
spremlja zmanjševanje števila novinarjev, zniževanje njihovih plač in nespoštovanje 
kolektivnih novinarskih pogodb." Mari (2014, str. 383) navaja, da je bila ta industrija (mediji) 
organizirana s poslovno mentaliteto, ki poudarja pomembnost nizkih operativnih stroškov. 
"Rezultat tega so vedno slabše možnosti za dobro, temeljito novinarsko delo, tako pomembno 
za vsako demokracijo in družbo." (Milosavljević. 2004, str. 144) Temeljito novinarsko delo, o 
katerem piše Milosavljević, pa naj bi bilo po mnenju Dohnanya in Möllerja (2003. str. 58) 
doseženo tako, da so novinarji ves čas v strahu pred izgubo dela, kar urednik nekega švicarskega 
časopisa imenuje "novinarski darvinizem". 
Kučić (2019) v raziskavi posebej izpostavlja še problematiko občinskih glasil, ki jih župani 
izkoriščajo za svojo promocijo ter prikritega medijskega vpliva na spletnih platformah.  
Raziskava izpostavlja ranljivost današnjega medijskega sistema, odgovornost pa daje (tudi) na 
lastnike, ki se odločajo, kakšno novinarstvo bodo podpirali. Na koncu za odgovornost prav tako 
pozove državo, ki vse skupaj dovoljuje, namesto, da bi podpirala transparentnost, spoštovanje 
novinarske avtonomije in medijskih zakonov.  
Kdo v Sloveniji ima torej moč, da vpliva na novinarsko vsebino? So to novinarji sami, ki svojo 
avtonomijo ščitijo z novinarskim kodeksom in zakonom o medijih; ali so lastniki, ki imajo moč; 
so tisti, ki vplivajo na vsebino in ne-vsebino medija, na obravnavane teme, način upovedovanja 
ter na zorni kot novinarskega sporočanja. "V medijskem spektaklu, igra namreč kapital 
odločilno vlogo in dobiček je privilegiran motiv. Kajti osnovni cilj sodobnega novinarstva – z 
izjemami, ki jih je z dneva v dan manj – ni obveščanje javnosti, da bi ta lahko soodločala v 
demokraciji in uživala svoje komunikacijske pravice kot pravice državljanov in ljudi" (Košir, 
2003, str. 63). Kako se v tem medijskem spektaklu znajdejo slovenski novinarji, in kje v tem 
spektaklu ima mesto novinarska avtonomija? 
 "Najbolj na kratko povedano – to je dejavnost, ki je več kot poklic. Več zato, ker, poleg bistvene 
avtonomije, terja še specifična teoretska in praktična znanja, dosegljiva le članom profesije, 
striktno spoštovanje etičnih pravil (kodeksa) in močno, vplivno stanovsko organizacijo, ki sama 
opravlja prepustnost svojih članov tako, da jih sprejema po strogih kriterijih stroke (izpiti, 
licence) in izključuje, če njena pravila prekršijo" (Košir, 2003, str. 92). 
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Da bi lahko ugotavljala razumevanje zidu pri novinarjih v slovenskem medijskem prostoru, 
kako se to razumevanje odraža v novinarski avtonomiji in kreativnosti ter, ali slovenski 
novinarji še vzdržujejo zid med poslovnim in uredniškim delom medija, sem v svojo raziskavo 
vključila natanko takšne predstavnike slovenske novinarske stroke. Le novinarji s teoretskim in 
praktičnim znanjem novinarstva in novinarji, ki se pri svojem delu držijo etičnega kodeksa 
(nekaznovanost na novinarskem častnem razsodišču), so lahko primerni predstavniki slovenske 




5 Raziskovalna vprašanja in metode 
 
Avtorji v svojih raziskavah ugotavljajo povezavo med načini vodenja, kreativno klimo in 
kreativnostjo. K načinu vodenja sodi tudi določena mera svobode, avtonomije pri odločanju in 
načinu dela, ki torej vpliva na kreativnost dela. Avtonomija pa je osnovno načelo novinarstva. 
Le novinar, ki je avtonomen, lahko deluje po načelih tradicionalnega novinarstva in tako 
zagovarja profesionalnost stroke. Danes pa so tradicionalni temelji razrahljani, mnoge medijske 
organizacije so odvisne od oglaševalcev, novinarska avtonomija pa je tako omejena zaradi 
pritiska poslovnega dela medija. A vendar se novinarji morajo zavedati pomena finančnega 
aspekta v medijski organizaciji. S svojimi raziskovalnimi vprašanji sem ugotavljala, kako 
novinarji interpretirajo zid, ki se je v zgodovini pojavil med poslovnim in uredniškim delom 
kot pregrada za zagotavljanje novinarske avtonomije; kako zid in njegova vedno večja 
propustnost vpliva na novinarsko delo in njegovo kreativnost ter kakšen je njihov odnos do 
omenjene delitve.  
 
5.1 Raziskovalna vprašanja  
RV1: Kako novinarji razumejo zid med poslovnim in uredniškim delom medija? 
Teza 1: Novinarji zid med poslovnim in uredniškim delom razumejo kot zaveso. 
RV2: Kako se to razumevanje odraža v novinarski avtonomiji in kreativnosti? 
Teza 2: Zid vpliva na zmanjšanje novinarske avtonomije in kreativnosti. 
RV3: Kako novinarji vzdržujejo zid med poslovnim in uredniškim delom medija?  
 Teza 3: Novinarji zid med poslovnim in uredniškim delom vzdržujejo z verjetjem v 
novinarski prav. 
Kot pravijo Artemas in drugi (2018, str. 1004), naj bi ideja o (ločitvenem) zidu med poslovnim 
in uredniškim delom v mediju že dolgo predstavljala institucionalno normo za ameriško 
novinarstvo. Coddington (2015, str. 68) poudarja, da gre za del sodobnih medijskih organizacij: 
"/…/ z dvema ciljema: finančna sposobnost preživetja na eni strani in služenje javnosti ali vpliv 
na javnost na drugi." Kako pa je v slovenskih medijih? Ali tudi slovenski novinarji razumejo in 
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prepoznavajo mejo med poslovnim in uredniškim delom medija v praksi? (RV1) V nadaljnji 
raziskavi sem iskala odgovor na to vprašanje ter preverjala tezo, da novinarji zid med poslovnim 
in uredniškim delom razumejo kot zaveso. 
Razumevanje koncepta je namreč nujno za povezovanje pojmov zidu, novinarske kreativnosti 
in novinarske avtonomije. V teoretičnem delu naloge sem razpravljala o tem, da so ti med seboj 
povezani, celo soodvisni, zanimalo pa me je, kako je v praksi. Soodvisnost dobro poudari tudi 
Carlson (2015, str. 860), ko pravi, da ta organizacijska ločnica zahteva normativno zavezanost 
k novinarski avtonomnosti in neodvisnosti, tudi od financerskih virov. "Da bi zadovoljili 
novinarske zahteve po avtonomiji in hkrati polnili blagajne lastnikov, so založniki vzpostavili 
ločnico – včasih imenovano 'kitajski zid ' ali 'delitev cerkev-država' – ki bi, v teoriji, ločevalo 
uredniške odločitve od poslovnih" (Carlson, 2015, 851). Strinja se tudi Coddington (2015, str. 
68): "Novinarji so zgradili in postavili mejo med seboj in poslovnim poslovanjem svoje 
organizacije predvsem kot način za zaščito svoje poklicne avtonomije." Z novinarji, ki v svojem 
medijskem okolju opazijo artikulacijo zidu, sem govorila o tem, kako se ta kaže in odraža v 
njihovi kreativnosti in avtonomiji (RV2). Pojem kreativnosti v novinarstvu poudarja tudi Deuze 
(2019, str. 130), ki pravi, da gre za enega največjih preizkusov v novinarstvu, ter zelo poudarja 
pomembnost kreativnosti v novinarstvu, tudi v smislu nekonvencionalnega načina poročanja 
ali iskanja različnih zornih kotov neke zgodbe. Kreativnost in avtonomijo zaokroži še Markham 
(2012, str. 4), ki pravi, da novinarji kreativnost asociirajo z avtonomijo in svobodo, ter poudarja 
pomembnost svobode in avtonomije v odnosu do lastniških ali političnih pritiskov. Obe 
raziskovalni vprašanjista bili ključni za pridobitev odgovora na tretje vprašanje.  
Zgodovina koncepta zidu kaže na mnoga prizadevanja novinarjev za ohranitev trdnosti zidu ter 
tudi majavost in vedno večjo prepustnost le tega. "Novinarji so razvili raznovrstna orodja za 
obrambo svojih pristojnosti pred komercialnimi interesi" (Coddington, 2015, str. 70). S tretjim 
vprašanjem (RV3) sem torej ugotavljala trenutno situacijo slovenskih novinarjev, kako oni 
vzdržujejo, če sploh, zid med poslovnim in uredniškim delom medija. Raziskav slovenskega 
medijskega trga ter raziskav, ki bi povezala te koncepte, še nisem zasledila, zato mislim, da je 
razumevanje stanja v današnji hitro spreminjajoči se medijski sferi nujno. Polstrukturirani 
poglobljeni intervjuji na vzorcu desetih novinarjev sicer ne dopuščajo posploševanja na celotni 




5.2 Metode raziskovanja 
 
5.2.1 Polstrukturirani intervju 
V empiričnem delu magistrske naloge sem se osredotočila na kvalitativno raziskovanje, kjer 
sem uporabila raziskovalno metodo polstrukturirani intervju. Zanjo sem se odločila, ker 
omogoča osebno izražanje mnenj in videnj novinarjev. Kot pravi Verdnik (1999, str. 569), 
tovrstno raziskovanje išče odgovore na individualni ravni, ne išče posplošitev, zanima ga 
posebno in enkratno, predvsem pa pojasnjuje procese, dogodke, mnenja, stališča in vrednostne 
sodbe. To potrjuje tudi Longhurst (2010, str. 103), ki pravi, da čeprav izpraševalec pred 
intervjujem pripravi seznam vprašanj, polstrukturirani intervju intervjuvancu daje možnost, da 
s pogovorom razišče problematiko, ki se mu zdi pomembna. Kot še dodaja (2010, str. 113), 
polstrukturiran intervju omogoča pogovor, ki pa mora biti urejen, skrbno voden in delno 
strukturiran. Wilkinson in Birmingham (2003, str. 45) pojasnjujeta, da je polstrukturiran 
intervju manj fleksibilen kot poglobljeni, izpraševalcu dopušča manj vprašanj, vendar pa je 
dovolj prilagodljiva metoda, ki daje korespondentu možnost da oblikuje svoj tok idej. 
Polstrukturirane intervjuje sem opravila z desetimi novinarji, starimi vsaj 35 let. Za takšno 
starostno skupino sem se odločila s ciljem pridobivanja vpogleda v razmišljanje različnih 
generacij novinarjev, pri čemer je bil pogoj za sodelovanje vsaj 10 let opravljanja novinarskega 
dela. Intervjuvani novinarji so iz različnih medijskih okolij.  
Vse intervjuje sem opravila z vnaprejšnjim dogovorom in predstavitvijo teme. Vsi sogovorniki 
so se lahko po želji na pogovor pripravili, seznanila sem jih z namenom intervjuja, jim obljubila 
anonimnost ter se z njimi srečala, kjer so želeli oni, kjer so se počutili dobro in sproščeno. 
Intervjuje sem analizirala na podlagi transkripcij intervjujev.  
Za polstrukturirani intervju sem v naprej prej pripravila več odprtih vprašanj. Razdelila sem jih 
v več sklopov, s katerimi sem zasledovala odgovore na vsa tri raziskovalna vprašanja.  
Prvi sklop vprašanj sem namenila iskanju odgovora na raziskovalno vprašanje, kako novinarji 
razumejo zid med poslovnim in uredniškim delom medija. Vprašanja sem ločila na več 
kategorij, in sicer avtonomijo novinarskega dela, uredniško politika in procese odločanja, 
promocijske zgodbe, delitev in zid.  
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Na začetku intervjuja sem se s sogovorniki za sproščen uvod pogovarjala o tem, če imajo pri 
svojem delu proste roke, če lahko delajo brez omejitev, od česa je to odvisno in kaj nas je 
pripeljalo do avtonomnega novinarstva. Namen teh vprašanj je bil sogovornika posredno 
pripeljati do tega, da se je ocenil kot avtonomni ali neavtonomni novinar in do odgovora, kaj 
zanj avtonomno novinarstvo sploh pomeni.  
Postopno je pogovor pripeljal do procesov odločanja pri novinarskem delu, kjer me je nadalje 
zanimalo, kakšna je pri tem vloga odgovornega urednika; če je odgovorni urednik del 
uredniškega ali poslovnega dela medija in ali v njihovem uredništvu obstajajo teme, ki so za 
pisanje nezaželene, celo prepovedane. Pri tem vprašanju so nekateri samodejno začeli govoriti 
o promocijskih zgodbah, ostale sem po njih vprašala sama. Namen teh vprašanj je bil vzbuditi 
razmišljanje o tem, kako kritični so novinarji lahko pri pisanju takšnih zgodb, kjer gre za 
vmešavanje poslovnega dela medija. Tako nas je debata vodila še do ločevanja med poslovnim 
in uredniškim delom medija in s tem ideje zidu. 
Pri drugem raziskovalnem vprašanju sem zasledovala odgovore na vprašanje, kako se 
razumevanje zidu odraža v novinarski avtonomiji in kreativnosti. Zopet sem najprej vprašanja 
razvrstila v več kategorij, in sicer kodeks in zakon o medijih, kreativnost ter meje kreativnosti.  
Najprej pa me je zanimalo, ali novinarji pri svojem delu lahko delujejo izven nekih okvirov, če 
lahko iščejo vedno nove teme, zorne kote poročanja … Tako je pogovor peljal do kreativnosti 
v novinarstvu ter do svobode, ki je pogoj za kreativnost. Korespondenti so nato ovrednotili 
pomen novinarskega kodeksa in zakona o medijih za kreativnost. Odgovori so bili različni, 
nekateri so kodeks videli kot omejitev novinarske kreativnosti, drugi kot način spodbujanja, kar 
je poglobljeni intervju pripeljalo do nove kategorije, in sicer mej kreativnosti. Namen vprašanj 
v tej kategoriji je bil ugotoviti, kaj novinarje omejuje pri njihovi kreativnosti ter če je njihova 
kreativnost zamejena tudi s strani poslovnega dela medija in vodenja.  
Pri tretjem raziskovalnem vprašanju, kako novinarji vzdržujejo zid med poslovnim in 
uredniškim delom medija, sem zaradi dobro vpeljanega pogovora lahko nastopila bolj direktno. 
Konkretno me je zanimalo, ali med poslovnim in uredniškim delom medija kdaj prihaja do 
nesoglasij, glede česa največkrat in kako ta nesoglasja sogovorniki presežejo. Ob koncu 
intervjuja sem se vrnila na začetek in tako nekako sklenila intervju, le da sem sedaj neposredno 
spraševala o tem, ali pri svojem delu vzdržujejo svoj novinarski prav, kaj menijo o sodelovanju 
s poslovnim delom medija ter če bi skladno s tem še rekli, da danes še obstaja zid med 
poslovnim delom medija in kako je ta trden.  
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Čisto pri koncu, ko so novinarji že ocenili prisotnost in trdnost zidu v slovenskih medijih, sem 
novinarje soočila s tezo o tem, da se zid spreminja v zaveso in jih prosila, da to ovrednotijo. 
Glede na ta odgovor sem sogovornike ob koncu seznanila še z vprašanjem o tem, ali so, opirajoč 
se na naš pogovor, glede na začetek in njihovo razumevanje novinarske avtonomije, po 
njihovem mnenju sploh še novinarji. Smisel tega vprašanja je bil ovrednotenje in refleksija 
lastnega dela, glede na njihovo predstavo o avtonomnem novinarstvu, zid ter glede na rahljanje 
zidu in sodelovanje s poslovnim delom medija.  
Zadnji sklop vprašanj je celoten intervju torej zaokrožil. Tako je novinar na začetku intervjuja 
govoril o svojih predstavah o avtonomnem novinarstvu, nato konkretno o svojem delu in 
odnosih, ob koncu pa je glede na svojo predstavo o avtonomnem in kreativnem novinarstvu 
svoje delo in odnose ovrednotil. Tako je potek vprašanj dosegel svoj namen refleksije dela in 
kritičnosti ocenjevanja novinarjevega dela ter zidu v slovenskih medijih. 
 
5.2.1.1 Velikost in predstavitev vzorca 
Posltrukturirane intervjuje sem opravila z desetimi novinarji. Zaradi kočljivost tematike so vsi 
želeli popolno anonimnost. Določeni niso želeli, da imenujem medij ali medije, pri katerih so 
zaposleni, redki so o njih govorili imensko. Tako medije, v katerih trenutno delujejo, imenujem 
točno tako, kot so želeli sami. V nadaljevanju, gl. tabelo 5.1, sem predstavila vseh deset 
sogovornikov, njihova imena so izmišljena3.  
 
Tabela 5.1: Predstavitev intervjuvancev  
Intervjuvanec Starost  Zaposlitev  
Intervjuvanec 1 (Janko) 51 let Nacionalni komercialni medij (pokriva določeno 
regijsko območje) 
Intervjuvanec 2 (Mateja) 42 let Dve uredništvi, v večjem delu nekomercialni 
regionalni medij 
Intervjuvanec 3 (Saša) 41 let Regionalni medij s statusom posebnega pomena 
Intervjuvanec 4 (Dragica) 35 let Dve uredništvi, večji del komercialni medij 
Intervjuvanec 5 (Lara) 36 let Nacionalni komercialni medij, v preteklosti RTV 
Intervjuvanec 6 (Lea) 38 let Komercialni nacionalni medij,  
trenutno eden največjih regionalnih medijev s 
statusom posebnega pomena 
Intervjuvanec 7 (Tadej) 45 let Javni nacionalni nekomercialni medij 
                                                 
3 Transkripti intervjujev so na voljo v prilogi B. 
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Intervjuvanec 8 (Eva) 35 let Nacionalni komercialni medij ter v regionalni 
medij s statusom posebnega pomena 
Intervjuvanec 9 (Barbara) 42 let Lokalni, večji regionalni medij s statusom 
posebnega pomena. Trenutno je zaposlena na Siol-
u. 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) 54 let Eden največjih slovenskih regionalnih medijev, 
nekaj časa tudi urednikovala. 
 
5.2.3 Urejanje gradiva 
Empirično gradivo sem pridobila z opravljanjem polstrukturiranih intervjujev. Pred vsebinsko 
analizo gradiva sem pripravila transkripte intervjujev (v prilogi B), kjer sem že v času 
transkriptiranja izločila nekatere nepomembne besedne enote, katerih nadaljnja obdelava bi bila 
za podrobno raziskavo nepomembna. Sicer besedila nisem vsebinsko preoblikovala, prav tako 
sem v transkript vnesla medmete ali pripisala obrazno mimiko, ki bi lahko doprinesla k 
razumevanju besedila.  
 
5.2.4 Opis postopka analize intervjuja 
Izhodiščno empirično gradivo sem pridobila s kvalitativno metodo polstrukturiranih 
intervjujev. Iz pridobljenega gradiva sem nato želela pridobiti celovite, natančne, poglobljene 
in izčrpne podatke, ki bi prikazovali realno stanje oz. mnenje intervjuvancev o raziskovanem 
problemu. To sem dosegla z razčlembo vsebine na enote kodiranja. Kot podaja Krippendorff 
(2004, str. 87) je osnoven tekst vedno kvalitativen, kategorizirane besedilne enote pa veljajo za 
najpomembnejši element za merjenje, oz. vsebinsko analizo, ki se interpretira v verbalnih 
odgovorih na raziskovalna vprašanja. "Kodiranje je mehanična aplikacija pravil označevanja 
tekstovnih enot v jezikovne pojme – kode" (Krippendorff, 2004, str. 127). Enote in pojme sem 
tako razvrstila v smiselne kategorije 4 , ki so mi omogočale dokončno vsebinsko analizo 
opravljenih polstrukturiranih intervjujev. 
 
  
                                                 






Slaba polovica intervjuvancem meni, da pri svojem delu nima prostih rok, saj so omejeni s 
časovnimi roki, določenimi temami in usmeritvami, tržniki. Ostali pravijo, da imajo pri svojem 
delu proste roke, a le do določene meje. Trije intervjuvanci za to mejo štejejo tudi uredniško 
politiko. Intervjuvanec 1 sicer pravi, da nima prostih rok, a meni, da je to dobro: "Sem pri svojih 
letih zamenjal kar nekaj medijev, pa nikjer nisem mogel delati brez omejitev. Sej, po mojem je 
to dobro, kako bi pa bilo, če bi delal vsak po svoje?" 
Dobra polovica novinarjev sicer pravi, da obstajajo razlike med uredništvi. Intervjuvanka 3 
meni, da ima pri delu na regionalnem mediju bolj proste roke, kot na nacionalnem, podobnega 
mnenja je intervjuvanka 5, ki pravi, da ima najmanj proste roke na komercialnem mediju, malo 
bolj na javni televiziji. Trije sogovorniki menijo, da so povsod omejitve, intervjuvanka 6 pa 
dodaja, da je le vsebina je nekoliko drugačna: "Razlika med uredništvi zagotovo je, že zato, ker 
se vsako usmerja v določeno področje, zdaj pa … glede na to, da te usmerjajo tam, ko so 
določeni interesi, je pa razlika, kje ima kdo kakšne interese." 
Velika večina intervjuvancev meni, da novinarstvo v Sloveniji danes ni avtonomno. Denar igra 
preveliko vlogo, so prepričani mnogi, kot meni intervjuvanka 4, pa se je to še dodatno potrdilo 
v času korona krize5: "/…/roko na srce, mi moramo plačevat račune /…/ in so oglaševalci 
pomemben del poslovanja vsakega medija, to se je pokazalo ravno zdaj, ko je tale korona kriza. 
Je še toliko bolj pomembno, ko v bistvu vidimo, kako je, ko se oglaševalstvo za trenutek ustavi, 
se v bistvu marsikatero kolo ustavi. Gremo z roko v roki, kar pomeni, da se tudi novinarstvo 
čedalje bolj seznanja z novimi smernicami /…/" Le dva sogovornika (1 in 5) menita, da je tvoja 
avtonomnost odvisna od medija, v katerem delaš in od urednika, za katerega delaš. 
Sicer intervjuvanci prepoznavajo različne dejavnike, ki vplivajo na to, kako samostojno lahko 
delujejo kot novinarji. Več kot polovica jih meni, da je stopnja njihove samostojnosti med 
drugim (ne izključno) odvisna tudi od njih samih. Tako meni tudi intervjuvanka 2: "Od mene 
same, koliko se potegnem zase in svoje ideje. Potem od urednika. No, pa seveda njegovih šefov, 
so pač določene stvari, ki se ne pokrivajo pa pika. Ali pa se pokrivajo z zelo jasnim ciljem, kaj 
                                                 
5 Gre za gospodarske posledice epidemije bolezni COVID-19, ki jo povzroča koronavirus. 
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napisati in doseči." Le dva sogovornika med dejavnike vpliva nista naštela denarja, vsi ostali 
sogovorniki pa so to omenili z izrazi "denar", "gospodarstvo", "komerciala". Dva sogovornika 
menita, da je to odvisno tudi od politike, skoraj vsi pa omenjajo "lastništvo", "šefe", "šefe šefov" 
ali "mrežo". Le ena, sogovornica 9, meni, da je to odvisno le od uredništva: "Mislim, nikoli 
nimaš čisto prostih rok, vedno delaš neke kompromise med tem, kar si želi urednik in kaj si ti 
želiš. Načeloma, če sem znala zgodbo dobro prodati, je šla skozi. Pa to velja ali za trenutni Siol, 
ali regionalni medij isto." 
Sogovorniki so torej podali večinsko sodbo o tem, da novinarstvo v Sloveniji ni avtonomno. 
Zato me je zanimalo, kaj je po njihovem mnenju avtonomno novinarstvo. Velika večina 
avtonomnost povezuje s svobodo in samostojnostjo, predvsem v smislu samostojnosti pri izbiri 
teme, dolžine prispevka, tudi v izbiri žanra. Le intervjuvanec št. 7 meni, da je to pogojeno s 
tem, da delaš po kodeksu, dva sogovornika, 1 in 10, pa omenjata kapital. Intervjuvanec 1 
poudarja kapital in politiko: "/…/ Avtonomno novinarstvo služi javnosti, ne glede na kapital ali 
pa politiko … Če presodim z urednikom, da je vredno poročanja, je vredno poročanja in pika. 
To lahko naredim in to tako, kot vidim, ne pa čez rožnata očala, ali pa celo brez očal, ko da sem 
slep!" Intervjuvanka 10 avtonomno novinarstvo vidi kot novinarstvo, odvisno od javnosti: 
" /../ pravzaprav bi bil idealni model ta, da bi se lahko, en časopis povsem živel od 
tega, kar bralci plačajo kot naročnino ali pa ko ga kupujejo. Da so lahko ti oglasi, ki 
so notri opcija izbire, da so lahko ali pa niso. In da je tvoja uredniška politika tisto, kar 
se kot ekipa pogovoriš, to so naše usmeritve, za katere si bomo prizadevali, se trudili, 
v tej smeri bomo šli, ta stališča bomo zastopali. To bi bila pa dejansko neka 
avtonomija, ne, če bi recimo, ne vem, zaposleni novinarji se odločli, da bi en medij 
meli v lasti in bi bilo finančno zmožno in izvedljiv, potem bi se lahko najbrž 
pogovarjali o tem, pa še tu bi bilo potem spet vprašanje, ne, koliko daleč je vsak pri 
sebi posameznik pripravljen it." 
 
Izbira obravnavane teme in vloga urednika je torej pomembna tema v tem konceptu, zato me je 
zanimalo, kdo sogovornikom določi, kaj bodo obravnavali, ter kakšen je sam postopek izbire 
teme. Vsi sogovorniki so si enotni, da temo navadno predlagajo uredniku, ki potem po debati 
temo odobri ali zavrže. Nekateri dodajajo tudi, da jim kdaj temo določijo. Tako pravi tudi 
intervjuvanec 1: "Po večini jih sam predlagam, pa jih urednik potrdi ali zavrne. No, saj jih 
predlaga tudi urednik, ampak roko na srce je to bolj delo novinarja … razen, kadar dobi urednik 
kakšna navodila, če veš, kaj mislim. Tisto pa tak škoda besed. Kar je treba, je še vedno težko."  
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Tudi intervjuvanka št. 4 dodaja, da gre za sodelovanje z urednikom, ampak tudi za obravnavanje 
predpisanih sponzorskih vsebin, kar predstavlja približno petino vseh vsebin:  
"Medij sestavljamo vsi člani. Od direktorjev, do piscev novinarja pa do tržnika, 
prodajalca, tonskega mojstra. Pač pomembno je, a v bistvu s sodelovanjem med nami, 
vedno imamo uredniške sestanke, ko se tudi pove, katere teme se bo pokrilo, kdaj se 
jih bo pokrilo, kdo jih bo pokril, in tudi na kakšen način in v kakšni meri. To pomeni, 
če neka novica od nekega sponzorja, ki ni tako zelo pomemben, ja bo verjetno prišel 
v eter mogoče enkrat, maksimalno dvakrat v dnevu, medtem neka druga stvar, nek 
večji pomemben del pa ja, pa zna biti tudi večkrat. Na ta način to, v bistvu bolj kot ne 
v sodelovanju. Je pa vedno, se pričakuje, no, da daš sam tudi kakšno pobudo, želje, kaj 
vidiš v kateri zgodbi, to v bistvu se pa dandanes še vedno spodbuja, je pa res, ja kot 
sem že rekla, nekje 20% je vsebin takšnih, ki so pogojene od drugih, ki so v bistvu 
trženjsko, kampanjsko naravnane." 
Le ena intervjuvanka št. 8 dodaja, da je tako le na regionalnem nivoju s statusom, na 
komercialnem, pa je druga zgodba:  
Podobno na obeh medijih, s tem, da pokrivam različna področja. Predlagam, urednik 
potrdi. Na regionalnem mediju je navadno prostora za bolj področne zadeve in bolj 
obširne teme, ampak tam sem fizično samo 1x tedensko in se vse zmenimo, gre za 
časopis. Na Radiu pa sem vsak dan, tam pa niti vsake novice ne povem prej uredniku, 
no … to so pa potem air chacki, pa se tam pokomentira vse. Če pa kdaj nisem 
prepričana ali pa je kakšna bolj občutljiva tema, se pa posvetujem z urednikom. 
 
Sicer sogovorniki precej podobno razumejo uredniško politiko, kot neka pravila pri izbiri tem, 
dolžin prispevkov, v večini kot dogovor redakcije, uredništva z urednikom. Izjemoma 
intervjuvanka 3 meni, da je uredniška politika odvisna predvsem od urednika:  
"V karieri sem imela različne urednike. In so bile te uredniške politike zelo vezane na 
njihove karakterje in tudi razumevanje novinarskega poklica. Sem imela urednico, ki 
je bila izjemno zavezana neodvisnemu novinarstvu, neodvisnosti novinarskega 
poklica, kar pomeni, da če je ona zaslutla, da bi nekdo želel, da se nekaj drugače naredi, 
je iz principa naredila drugače in je potem tudi stala ob strani, če je bilo kaj narobe. 
No, kar je pa imelo za posledico, da je bila v konfliktu z vsem, kar je lezlo in šlo in 
tudi njena kariera v medijih se je hitro končala. Se pravi, tak pristop očitno ne gre, ne! 
Ampak ona recimo ni dovolila niti razen intervjujev, dajat v vpogled člankov, ničesar. 
Ker je pač to del novinarjeve pravice, da zapiše karkoli. Tudi če neka reportaža ne bo 
nekomu všeč, ti nisi dolžen napisat, da bo nekom všeč, ker je to bilo za njo občutek, 
da se razprodajamo. In pod njeno taktirko, sem jaz res … tudi ta občutek no, boja za 
neodvisnost, kaj pomeni biti novinar … takrat tudi, bog ne daj, da bi kdorkoli se vtikal 




Velika večina se strinja, da so odnosi med poslovnim in uredniškim delom slabi, v smislu, 
napeti, nehvaležni, na meji konfliktnosti. Intervjuvanka 8 pa opaža, da težko govori o odnosu, 
saj gre za enosmerno komunikacijo: "Ne bi rekla, da ima nek direkten odnos. Uredništvo dobi 
informacije, kakršnekoli že, prek urednika. Bi rekla pa, da gre bolj za enostransko 
komunikacijo, v katerih urednik pač preda sporočilo, navodilo. Kaj več od tega bi pa težko rekla 
no, če gre za direktorja in to." Kot konfliktnega ga je ocenila tudi Tatjana: 
Odnos je včasih bolj prijazen, včasih malo manj, vedno je pa nekako na meji nekih konfliktnih 
situacij se mi zdi … vsaj kolikor imam jaz občutek. Nekako je marketing tisti, ki ima vendarle 
drugačne poglede na to, kaj bi se naj pisalo in tu je vedno težko najti en kompromis, oz. se 
strinjati na vseh področjih. Tu je vedno treba diplomacijo uporabiti, pa vendarle razložiti, da 
je novinarski poklic vsekakor drugačen kot marketinški, skratka tukaj gre vedno, se mi zdi, za 
neka pogajanja in iskanje tega nekega ravnovesja, ali pa vsaj skušati najti neko ravnovesje, oz. 
delati tako, da nisi ti na koncu en njihov PR-ovec, ki njihove glasbene želje prelije na papir.  
 
Podobno je odnos med poslovnim in uredniškim delom medija ocenila tudi Lea: "Zdaj, 
konkretno pri nas so ti odnosi precej nakrhani, ker se je tudi v fazi tranzicije in menjave 
lastništva dogajalo dosti netransparentnosti, kar mislim, da glede na pogovore okoli, je povsod 
bolj ali manj enako."  
Več kot polovica sogovornikov sicer odgovornega urednika vidi kot povezovalni člen med 
poslovnim in uredniškim delom, za kar uporabijo izraze "tampon", "povezovalni člen", 
"pingpong" in "federc". Da ima danes urednik težek položaj, ocenjuje tudi intervjuvanka 9, 
predvsem zaradi pritiskov nanj: 
Ja, to je najbolj jebena stranka no, čist tko. Se pravi, nekje vmes med lastnikom in 
uredništvom. Se pravi, ne moreš bit z onim gor friend, ne spodi, moreš znat hendlat, 
no. In, em ... imela sem res, take in onake urednike, prfukjene kot strela, ampak vedno 
sem videla, da kadar je bila res štala, so bili zato, ker so bili pritiski na njega oz. njo. 
Da se je čutilo, da so neki pritiski lastnikov, ali tudi osebni no, tako. Ne samo lastnikov, 
je potem že to, poznamo mi tega pa onega, pa smo s tem nekako povezani, pa boš ti z 
njim naredila, jaz ga poznam … se pravi, da si tukaj res … to je meni jasno, res, moraš 
narediti malo temu, onemu, ampak da probaš res fino speljati, uravnavati spodaj pa 
zgoraj, sam to res … ne samo v uredništvu, tudi v vseh drugih gospodarskih … je to 
dosti jeba. 
 
Le trije sogovorniki so prepričani, da je urednik del uredništva in ne poslovnega dela medija. 
Mnenje deli tudi intervjuvanka 2: "Jaz bi rekla, da je del uredništva. Bi pa rekla tudi, da mora 
kdaj kakšno kroglico prestreči. No, je pa res tudi, da kdaj pride s kakšnimi navodili, kaj moramo. 
Samo takrat nam jasno pokaže, da ni njegova ideja, tako da … ja, del uredništva." Posebej 
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zanimiv pa je pogled intervjuvanke 10, ki sicer meni, da je urednik del uredništva, je pa tudi 
sama nekaj časa urednikovala mediju, v katerem je trenutno zaposlena kot novinarka. Kot pravi, 
so mnenja o položaju odgovornega urednika v hiši deljena: " Ko sem bla urednica, sem se vedno 
čutila, da sem del novinarskega kolektiva, čeprav sem večkrat slišala od nekdanjega direktorja, 
da sem jaz vseeno članica poslovodstva. Pa sem rekla, da to nisem in da to tudi nikoli ne želim 
biti! Kar se mene tiče, za mano stoji novinarska ekipa in jaz pač predstavljam njo! /…/" A hkrati 
priznava, da na nož ne gre in da mora tudi urednik v določenih delih popustiti: " /…/Gre za 
iskanje nekih skupnih točk, za katere se sicer tudi novinarji zavedajo, da nekatere stvari je fajn, 
če se da, pač neki PR-ji in take stvari morajo bit, primerno označeni, seveda, in tako naprej. 
Mislim, da mora odgovorni urednik v tej vlogi nastopat." 
Glede na to, da je velika večina sogovornikov avtonomno novinarstvo povezala s svobodo pri 
izbiri tem, me je zanimalo tudi, ali v njihovem uredništvu obstajajo teme in področja, ki jih ne 
smejo ali ni zaželeno, da jih obravnavajo. Tukaj so sogovorniki soglasno odgovorili, da takšne 
teme obstajajo. Kot jih velika večina odgovarja, so te teme politično obarvane, ali pa gre za 
direktne oglaševalce. Velika večina jih pojasnjuje, da teh tem ne pozna le urednik, temveč vsi 
v medijski hiši, da gre za neko javno skrivnost. Da je tako na vseh medijih, pojasnjuje 
intervjuvanka 9: " /…/ Vedno so bile teme, o katerih se ni pisalo, v enem ali drugem mediju. 
Enkrat je bil lastnik Telekom, se pravi se ne piše o Telekomu, enkrat je bil lastnik družina Šrot, 
se pravi se ne piše o Pivovarni Laško, itd. /…/"  
Da so teme splošno znane se strinja tudi intervjuvanka 10: "Sigurno, sigurno. Saj veš, da že tu 
lastniška struktura ti marsikaj pove… čigav je bil časopis včasih in čigav je sedaj. Tak da tu so 
bile stvari dokaj jasne. Kaj je dobro, da se ne dela, da se ne piše in da se ne posega v ene stvari, 
ki pač, z lastniškega vidika niso zaželene, da se o njih piše. /…/" Sicer dodaja tudi, da ima tukaj 
veliko vlogo politika: "Če je lastnik, ki je povezan z določeno vladajočo politično garnituro v 
mestu, to ne more se pol pisati o tej garnituri grdo in z vsemi slabostmi in iskanjem 
nepravilnosti, itd. Se pač v rokavicah na nek način z njimi počne. Razen, če se urednik želi it 
na nož, pa mogoče celo zgubi svoj položaj … tudi to je možno navsezadnje, ampak to verjetno 




6.2 promocijske zgodbe 
Sogovorniki so si bili torej enotni, da v urednišvih obstajajo teme, ki jih ne smejo obravnavati, 
zanimalo pa me je tudi, ali obstajajo tudi teme, ki niso v skladu z uredništvom, pa jih vendarle 
morajo obravnavati. Vsi razen ene sogovornice priznavajo, da takšne teme obstajajo, le eden 
izmed teh sogovornikov, intervjuvanec 7 pravi, da takšne teme so, a jih zavrne in jih navadno 
obravnava nekdo mlajši. Sicer dodaja, da je pri resnih žanrih to zelo redko. Le ena sogovornica, 
sogovornica 10, pravi, da takšnih prispevkov ne piše: 
Mislim, da ne, da to smo kar hitro razčistili te stvari, da se te zadeve dejansko kot 
promocijska besedila objavljajo in da če že, se kakšna zgodba presodi res z 
novinarskega vidika, da je toliko zanimiva, da je neka podjetniška ideja lahko kot nekaj 
novega predstavljena, ne vem, kot neka spodbuda za druge, pozitiven primer, da se da, 
da je ne vem, ena taka zgodba lahko na ta način zapeljana, to se mi pa ne zdi 
problematično. Da greš pa ravno, ker je en neko štacuno odprl tja kot novinar, to se mi 
zdi pa res pol zadnja faza. 
 
Je pa zanimivo, da še kar 5 intervjuvancev deli mnenje o tem, da je takšno pisanje upravičeno, 
če je umeščeno v neko zgodbo, ki ima nek javni interes. Tako meni tudi intervjuvanka 9, ki je 
sprva odgovorila njej tem nikoli ne določajo, saj promocijskih besedil, ki jih umesti v zgodbo, 
niti ni smatrala za poseg v njeno novinarsko avtonomijo: " Ja. Določijo ti recimo, se bom prav 
spomnila enega odprtja v Ljubljani ene blagovnice ali nekaj takega je bilo, ko se mi je zdelo, 
da smo potem vedeli, da bomo dobili oglaševalca. Pač na lep način odprtje, predstavitev, sem 
naredila čist korekten prispevek, s tem, kar mora imeti. Na koncu pa so se oni lahko na podlagi 
tega lahko prišli do nas in sklenili neke pogodbe."  
Tudi intervjuvanka 5 se strinja, da so takšne namere zelo pogoste: "In potem navodilo je bilo, 
zapakiri nekako tako, da bo umeščeno v nek širši kontekst in da bo pač pasalo v oddajo, oz neko 
širšo vsebino, itak itak, da se to dogaja." Intervjuvanka 6 je prepričana, da takšne zgodbe niti 
niso sporne:  
Ni problema, če lahko ti neko zgodbo najdeš, ali pa gre za nek dober produkt, ali pa da imaš 
en trenutek, ko se nekaj zgodi, pa lahko na tisto daš … da je vsaj nekaj novinarskega… sem 
pa že tudi delala reportažo iz odprtja trgovine, kaj že … vgradnega pohištva, ne. Ampak smo 
recimo naredili serijo, recimo reportaž malih pivovarn, pa ne na predlog poslovodstva … ker 
je to v enem momentu zdaj "in" /…/ Pol je pa spet tukaj, kako se daš notri, ali boš naredil z 




 Tudi intervjuvanka 8 se trudi promocijske zgodbe upravičiti tako, da jim doda neke novinarske 
elemente, torej da zgodba vsebuje vsaj neke informacije, ki so v javnem interesu. Iz osebne 
izkušnje pa pravi, da te zavračanje takšnih zgodb lahko stane službe:  
Imam zanimivo zgodbo, ampak res, brez mojega imena. Kjer delam, torej komercialni 
medij, sem prišla, ker prejšnja novinarka ni želela v novice dati neke novičke. O 
nekem, ne vem … nek smrkuc se je v nekem tekvandoju ali nečem boril, niti zmagal, 
nekaj mladinskega in to naj bi bilo v novicah … in ona je rekla, da to je kr neki, da že 
tako kar naprej nekaj o tem klubu, da sam denar je, ampak da je to tako mala novica, 
da izpade budalo, če jo uvrsti v info program … srečali sva se na vhodu. Mene so 
zaposlili iz študentskega dela, ona je odhajala. Čista svinjarija. Takrat nisem vedela, 
potem sem izvedela … no… pa iskreno, tudi, če bi, bi službo vzela, to je bila lepa 
priložnost. Ampak ja … če ne boš ti, bo nekdo drug. 
 
Večina torej takšne promocijske prispevke ustvarja, nekaj jih meni, da s tem "ni nič narobe". 
Tako me je v nadaljevanju zanimalo, kakšen je njihov pogled na takšno ustvarjanje prispevkov, 
če se v mislih vrnemo na začetek našega pogovora, ko smo govorili o avtonomnem novinarstvu. 
Kar 7 sogovornikov priznava, da takšno delo v luči avtonomnega novinarstva, ni novinarstvo. 
Intervjuvanka 7 pa še vedno vztraja, da takšne zgodbe niso problematične, povsem drugačne 
pa so, če se vmeša politika: " Pa se mi zdi, iskreno, da je manj težav, če narediš eno reportažo 
za neko firmo, ko ima nek izdelek ali karkoli, da jim narediš malo promocije, pa če še oni kak 
oglas dajo zraven, je to bistveno manj problematično, kot če premalo kritično poročaš o lokalno 
političnem dogajanju, od katerega pa nikoli ne dobiš nobenega denarja!" 
Sicer polovica novinarjev dodaja, da je vse povezano z denarjem in da je takšno delo del službe. 
Tako meni tudi intervjuvanka 8: "To ni novinarstvo. To da novinarju plačo. Oziroma, to da hiši 
denar, da lahko da plačo novinarju, da lahko ta piše tudi kakšne dejanske novinarske zgodbe, 
ki pa same po sebi ne prinesejo toliko denarja, da bi medij stal." 
 
6.3 Delitev in zid 
Vsi intervjuvanci odgovarjajo, da so si oddelki trženja marketinga in poslovodstva interesno 
bliže, redakcija pa je od njih nekoliko ločena enota. Sicer intervjuvanka 5 opaža, da je ta delitev 
močnejša v teoriji, drugačna pa v praksi: "Saj, novinarstvo pa trženje, to ne gre pač skupaj v 
teoriji, ne (smeh)! V teoriji sta si to dva popolnoma nasprotna pola, ki morata pač v praksi 
delovat skupaj. Če nisi javni medij, pač ne gre drugače. Razen, če ciljaš na to, da se financiraš 
44 
 
z naročninami oz. prispevki bralcev, da se usmeriš v to." Medtem pa intervjuvanka 6 
nesodelovanje med obema deloma kritizira:  
Če gledamo firmo kot tako, bi mogli vsi slediti neki skupni viziji, morali bi imeti 
skupni začrtan cilj, ga skupaj uresničevati in ga preseči. Zagotovo pa sta si tako bliže 
poslovodstvo pa marketing. /…/ Pač, danes se je novinarstvo tudi ful spremenilo in 
kritika gre tudi na vse novinarje, da ne bo zdaj rečeno, aha smo bogi in pritiskajo, pa 
gor in dol. Lahko vsak veliko spremeni, če hoče, ampak more pa malo kje nasproti 
pridet. In zdaj, če se boš ti držal samo svojega job-a, pa ne boš šel na nobeno 
promocijsko akcijo svoje medijske hiše, pa na noben dogodek svoje medijske hiše, ki 
ni nikakor povezan direktno s svojim delom … ja, sori, pol tudi ne more biti neke 
sinergije. 
 
Čeprav vsi intervjuvanci prepoznavajo redakcijo kot ločeno entiteto v medijski hiši, pa trdnost 
te meje oz. zidu vidijo različno. Intervjuvanec 1 meni, da se je percepcija zidu spreminjala skozi 
čas: "Kjerkoli sem kadarkoli delal kot novinar, seveda. Je pa res, da v različnih obdobjih in v 
različnih medijih, je imel kdo več veljave … včasih so se novinarji manj podrejali, bi rekel." 
Dobra polovica intervjuvancev meni, da je propusten, intervjuvanka 10 meni, da ima luknje: 
"V bistvu ne bi ravno o zidu govorila, ker to je tako zelo ortodoksni izraz (smeh) za 
razmejevanje enega in drugega področja mislim, da so se te zadeve s časoma tako … ta zid ima 
velik lukenj in tukaj znotraj so prehodi levo in desno dosti možni. Bolj kot neka taka bariera 
sicer naj bi bila in neke omejitve gotovo obstajajo, ni pa to zdaj takšen zid, da bi vsak stal na 
svoji strani, na nekih okopih/…/" Intervjuvanka 8 meni celo, da je zid le navidezen: "Aha, uf 
… jah … zdaj, nekaj je, občuti se, da gre za dve ločeni entiteti. Ampak glede na to, da mora na 
koncu uredništvo itak upoštevat vse … bi rekla, da je bolj zaradi navidezne krepitvi 
samozavesti, občutka novinarjem, da saj so novinarji z veliko začetnico /…/" 
Čeprav sogovorniki v veliki večini zid prepoznavajo kot tanko šibko mejo med poslovnim in 
uredniškim delo medija, sta v vseh uredništvih dela med seboj fizično ločena. Le v dveh 
uredništvih 1krat tedensko poslovni del tako ali drugače sodeluje na dnevni seji, vsi sogovorniki 
pa naštevajo tudi druge načine ločevanja, kot so ločena malica, prijateljevanje. Le en 
intervjuvanec pod številko 7 ni želel odgovoriti, kako so v njegovem uredništvu fizično 
razdeljeni oddelki, saj meni, da bi ga odgovor, poleg ostalih odgovorov, identificiral. 
Intervjuvanka 6 je prepričana, da so te razmejitve posledica preteklosti:  
Se mi zdi še to, da je v ljudeh je ostalo to, oz. so ostanki še od prej, ko je bila zadeva 
malo drugačna. In je še en kup uredništev, kjer je to še prisotno. Včasih so v medijskih 
hišah res bili novinarji glavni! Zdaj pa, ta stvar se je zamenjala, to je dejstvo, in mislim, 
da je to treba sprejet in s tem niti ni nič narobe. Samo fino je, če se to nekako sprejme 
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in greš s tem dalje, kjer pa ostajajo zametki, kjer se gre težko čez to, se pa ustvarja 
negativno vzdušje zaradi tega. Je pa konec koncev tudi dikcija vodstva in lastnikov ne 
… imajo "vi" novinarji, pa "oni" v marketingu. Tukaj pa se še vedno ločuje, čeprav si 
ravno oni želijo, da se ne bi. Meni se zdi, da to ločevanje ni najboljše, ker nima smisla, 
v moramo skrbeti za eno, za eno vizijo, ampak vsak na sovjem področju, takšni časi 
so. Bi bilo pa pametno poznati področje drug drugega, da si lahko kdaj pameten pa ne 
samo pametuješ. Pa vsi to delamo. 
Izjavi nikakor ne kljubuje starejša intervjuvanka 10, ki meni, da prijateljevanje s člani 
poslovnega dela medija ni nujno:  
Zid kot tak si predstavljam, da stoji novinar na branikih in ne popušča ne levo ne desno 
in ne spusti marketinga z nobenih njihovim predlogom. Ampak tu so se stvari 
razrahljale. Je pa res, da odnosi so pa postali malo bolj tako. Ne vem, jaz mislim, da 
novinar ni treba, da ima prijateljske vezi z marketingom, da gre bolj za te vodstvene, 
na tej se morajo pogovarjati in najti skupne točke. V končni fazi smo novinarji na 
koncu izvedbeni del vsega skupaj, pri njih pa … oni pa prinesejo oglase in to je to. Jaz 
ne čutim, da bi morala karkoli se več z njimi ukvarjati, grdo rečeno. Tak je, od nekdaj 
mislim tako, je pa res, da to kar postaja drugače. 
 
6.4 Kodeks, zakon o medijih in kreativnost 
V tem poglavju sem z intervjuvanci najprej govorila o tem, ali lahko pri svojem delo delujejo 
izven nekih okvirov. Vsi so skladno odgovorili, da se trudijo, vendar pa so pri tem omejeni. 
Trije sogovorniki menijo, da so pri tem omejeni zaradi količine dela, slabo polovico jih motijo 
predpisane teme. Sicer so skladni, da sta kreativnost in svoboda povezani, kar navezujejo ravno 
na to, da morajo obravnavati predpisane teme, pravi intervjuvanka 2: "Zdaj, če mi date temo in 
mi poveste, kako jo moram obravnavati, mislim, kaj bom potem kreativna. Pri izbiri fotke? 
Seveda, pusti me, da naredim svoje delo, v nekih okvirih pač." Intervjuvanka 10 meni, da je 
naložitev velike količine dela orožje, s katerim lahko nadrejeni vzamejo svobodo in s tem 
kreativnost: 
Ker, dejansko, vemo, da za vsako stvar, ki naj bi bila malo drugačna, rabi človek čas. 
Čas je v tem časih zelo redka dobrina, ki jo imaš na voljo ... pf … trendi v našem 
mediju so taki, da je število bralcev upada, da so časopisi v zatonu, če lahko rečem 
zelo pesimistično je to, vse se odraža v kadrovski zasedbi, v številu ljudi, ki ustvarjajo 
nek časopis. V presiji, ko je treba vsak teden zagotoviti toliko in toliko … kreativnost 
je vprašljiva. Začneš malo štancati, mogoče rešiš z več fotkami … ja svoboda. kakšna 
je to svoboda, če so takšni pritiski? Ni vse samo direktni pritisk, s časovnim lahko to 
še lažje rešiš. Naložiš toliko, da človek sam sebe sreča, toliko teka sem in tja. Pa ni 




Novinarji so si torej enotni, da se trudijo biti kreativni znotraj nekih mej. V nadaljevanju 
pogovora me je zanimalo, kako na tem mestu ocenjujejo vlogo novinarskega kodeksa ter zakona 
o medijih. Naj bi kodeks kreativnost spodbujal ali omejeval in na kakšen način. Štirje 
sogovorniki vidijo kodeks kot spodbujanje kreativnosti v smislu, da spodbuja k iskanju čim več 
informacij. Intervjuvanka 5 meni, da kodeks sicer posredno spodbuja kreativnost, a da se s 
kreativnostjo zmanjšuje objektivnost:  
Kreativnost je v bistvu po eni strani tudi to, da poveš čim več na čim krajši način, da 
probaš to in probaš spravit to v neko berljivo formo. Je pa itak, popolna objektivnost 
je mit, ne moreš povedat vsega, kar veš moraš selekcionirat informacije, drugače je 
tega preveč in … tudi že sam način, kaj boš povedal, in kako boš to povedal, s katerimi 
sogovorniki boš to povedal, je v bistvu na nek način kreativnost, hkrati pa v bistvu 
zmanjšuje objektivnost stvari, ne … se pravi, tukaj, zdaj sem mal zaplavala, ampak če 
to povežem, je kreativnost tudi … kreativnost zmanjšuje objektivnost po eni strani, če 
me razumeš. Bolj, ko delaš nekaj po svoje, bolj ko delaš po teh svojih miselnih vzorcih, 
kaj bi zdaj to zapakiral, kako bi to naredil drugače, manj si objektiven. 
 
Intervjuvanka 3 meni, da kodeks tako spodbuja kot omejuje, torej daje okvire, v katerih je 
novinar lahko kreativen. Intervjuvanka 10 povezave med kodeksom in zakonom o medijih ne 
vidi, trije sogovorniki pa menijo, da kodeks omejuje novinarsko kreativnost. Intervjuvanka 6 
ocenjuje tako omejevanje kot dobro: "Če gledam na celotno družbo, ki postaja malo čudna, 
bolna, lačna krvi, senzacije, na drugi strani, da se nagrajuje, če si imel ekskluzivo, /…/ v taki 
tekmi se mi vseeno zdi, da je prav, da obstajajo omejitve. Zaradi tega, ker je družba zblaznela 
in se mora omejiti, ker je tudi prav, da če novinar opravi svoje delo, si za to vzame čas in 
določene stvari preveri. /…/ Ja, ta kreativnost je preširoka in se vse potem opravičuje z 
novinarsko kreativnostjo, tudi kakšna malomarnost." 
Mnenja o tem, ali je novinarska kreativnost danes namenjena povečanju dobičku medija ali 
vodi k večjemu priznavanju novinarja, so med intervjuvanci deljena. Da kreativnost veča 
dobiček medija, menijo trije sogovorniki. Intervjuvanka 6 pa opaža tudi trend oblikovanja 
novinarjev mediju v prid: "/…/. Tudi to, da si večji mediji v Sloveniji k sebi vzamejo študente, 
da si jih izoblikujejo po svojih kriterijih, težko bi rekel, da je tak novinar neodvisen, je pa lahko 
zelo zelo kreativen … pač znotraj tistega okovja. Se pač kreative nauči, učil se je kreativnih 
manevrov znotraj neke firme in njihovih pravil."  
Dva novinarja menita, da je kreativnost vodi k večjemu priznavanju novinarja, trije pa, da 
obojemu, dokler s kreativnostjo novinar komu ne stopi na prste: "Saj poslovnemu delu je 
pomembno, da ti pišeš čim bolj zanimivo, kreativno, da se tudi zaradi tebe recimo bolj gleda, 
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posluša, bere … razen da nisi kreativen v smislu, da napačnim stopiš na žulj, to pa itak" 
(Intervjuvanka 8 ). 
 
 6.5 Meje kreativnosti 
Velika večina intervjuvancev se strinja, da sta meji novinarske kreativnosti novinarska 
profesionalizacija in poslovna ideologija. Intervjuvanec 1 tako vidi prvo mejo kot tisto, ki ga 
usmerja pri pisanju: "/…/Novinar mora biti kreativen, ampak ostati novinar, nisi zdaj pisec 
romanov. Poslovna ideologija pa itak … so pač področja, teme, o katerih ne smeš, vsaj ne 
slabšalno pa še to z strinjanjem zgornjih. In to je meja moje kreativnosti, drži." Le ena 
intervjuvanka meni, da je veliko odvisno tudi od novinarja samega: "Del ja, del je pa spet, da 
je novinar tisti, ki bo postavil sebe v neko zgodbo. Odvisno, kolk ti leži. Ampak ta raziskovalna 
žilica, ki jo novinarji imamo, jo skozi negujemo. Ne glede na vse, načeloma ne glede na vse 
zakonitosti in klofute, ki jih dobivamo in usmeritve, ki jih dobivamo, se trudimo biti objektivni 
in v luči ta pravih novinarjev, no." 
Prav vsi sogovorniki pa se strinjajo, da sta novinarska kreativnost in svoboda povezani. 
Intervjuvanec 1 povzame mnenje velike večine, ko pravi, da najlažje najde zgodbe, ideje in 
različne perspektive, če pri tem ni omejen.  
Sicer na kreativnost intervjuvancev vplivajo podobni dejavniki. Več kot polovica jih med 
ključne dejavnike vpliva na kreativnost omenja čas, oz. količino dela, le sogovornica 5 pa je 
prepričana, da je zaradi časovnega pritiska lahko celo bolj kreativna kot sicer: "/…/ tolk časa, 
kot imaš, toliko časa pacaš nekaj skupaj … če si pa pod pritiskom, pod nekim normalnim 
časovnim pritiskom, da veš, da nimaš glih 3 tedne, da neki spacaš skupa, pa lahko to, vsaj name, 
vpliva zelo kreativno /…/" 
Večji del jih meni, da na njihovo kreativnost vpliva tudi nagrajevanje, sicer pa lastno počutje, 
tudi tema, ki jo obravnavajo. Vsi sogovorniki se strinjajo, da na kreativnost vpliva tudi vodenje 
v smislu, da vodja ravna motivacijsko, da kreativnost spodbuja. S svojim razmišljanjem pa 
izstopa intervjuvanka 4, ki meni, da ima veliko vodij v slovenskih medijih podobno 
pomanjkljivost: "/…/ Pomembno je, da ima širok pogled, pa zdravorazumski no. Včasih … po 
navadi so na takšnih mestih mogoče starejše osebe, ki so … medijski svet poznale, ko je bil 
samo časopis pa malo radia, malo televizije. Zdaj gredo stvari čist v drugo skrajnost in je 
pomembno, da gremo v korak s časom, včasih vodje pol malo zaobstanejo." 
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Trije sogovorniki so prepričani, da tisti, ki ima moč, kreativnost pri novinarjih zatira. Tako meni 
tudi intervjuvanka 5: "/…/Več kot ti diktirajo, manj imaš ti neke svobode odločanja … 
kreativnost je v bistvu tudi razmišljanje z lastno glavo, čist tako (smeh). Bolj kot ti diktirajo, 
manj maš tega, ne, in je manj možnosti za kreativno razmišljanje." Štirje sogovorniki menijo, 
da lahko zatira ali spodbuja, vsi pa se strinjajo, da vedno ravna sebi v korist. Intervjuvanka 8 
tako meni, da tisti, ki ima moč, načeloma kreativnost celo: "Spodbuja, dokler to na njega ne 
vpliva, oz. ne vpliva slabo. Dokler to na njega vpliva dobro, bom tako rekla, dokler ima od tega 
profit ali nekaj pač." 
 
6.6 Nesoglasja  
Odnos med poslovnim in uredniškim delom so intervjuvanci na kratko opisali že na začetku 
intervjuja. Konkretno so skoraj soglasno ugotovili, da med obema deloma prihaja do nesoglasij, 
so pa intenzivnost nesoglasij različno ocenili. Tako sta le dva intervjuvanca ocenili, da med 
deloma ves čas prihaja do nesoglasij. Z velikokrat sta pogostost nesoglasij ocenila dva 
intervjuvanca, ostali so si enotni, da do nesoglasij prihaja občasno. Intervjuvanka 5 tako opiše 
povprečno nesoglasje med obema deloma:  
Jah, sigurno prihaja, ne. Sploh z vidika, poslovni del pač itak mora ustrežit 
oglaševalcem, jaz jim pravim, naročnikom, urednik je pa pač odgovoren za neko 
smiselno … smiselni izdelek, ki ga mora dat od sebe. Po navadi je tako: "Jooo, kaj 
nam zdaj turijo to neko temo, kako naj to povemo, kam naj zdaj to damo!" Ampak 
moreš, pač moreš in ja, glede tega … ne vem točno, če to so res neka nesoglasja ampak 
neko nezadovoljstvo se sigurno včasih čuti no. In ja, to sigurno jemljejo prostor kakim 
bolj relevantnim temam, no. 
 
Le intervjuvanka 4 pojasnjuje, da pri njih nesoglasij ni, saj uredniški del sledi navodilom brez 
večjega upiranja, kvečjemu se trudijo s poslovnim delom čim bolje sodelovati: "Kadar je 
navodilo, kadar se, v bistvu to nek oglaševalec, ki ima smernice svojega PR oddelka marketinga 
takrat nismo velik kreativni, je pa res da vedno damo nek, če je neko suhoparno sporočilo damo 
vedno nek predlog mi bi takole še, pošljemo ekipo na teren se tam naredi še 5 vklopov u živo 
ki bo v bistvu tudi sam program obogatil in ne samo bla neka novička ki bo šla, ja …povedal 
smo jo, več tega pa ni bilo. Tko da tle je še vedno fajn da je sodelovanje." 
Sicer so si intervjuvanci večinoma enotni, da ta nesoglasja presežejo s pregovarjanjem, 
iskanjem kompromisov, večkrat popuščanjem. Ravno zato me je zanimalo, ali se pri takšnih 
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nesoglasjih s poslovnim delom medija trudijo vzdržati svoj novinarski prav. Slaba polovica je 
z "da" odgovorila brez omahovanja, polovica pa pri tem ni bila tako suverena, saj, kot pravijo, 
tudi tukaj delujejo do nekih mej. Tako sogovornica 6 razume svoje prilagajanje poslovnemu 
delu: "Ja, do te mere, da se lahko jaz podpišem pod izdelek navadno. To mi je trenutno merilo, 
da ni narejeno čiiiist uno PR, tolk, da se lak v špegu zvečer pogledam, pa da se lahko pod izdelek 
podpišem." 
Sogovornica 5 je v tem odgovoru izpostavila mejo, ki jo je v nekaterih drugih odgovorih 
izpostavila velika večina sogovornikov, in to je plačilo:  
What has to be done, has to be done … tako je, če ne bom jaz, bo kdo drug, če je pač 
neka, če govoriva zdaj o nekih promocijskih temah, itak nihče ne dela z največjim 
veseljem tega, si bi se izognili temu, ampak pač včasih te doleti in dokler, dokler pač 
lahko delaš ostale stvari zraven pač požreš. Konec koncev, ja, je novinarski poklic 
neko poslanstvo, odgovornost do širše družbe, ampak je pa to tudi tvoja služba pač, 
ne, ki ti daje pač kruh in jo rabiš. 
 
Iz daljšega pogovora na to temo sem intervjuvance z razmišljanjem pripeljala do enega izmed 
ključnih vprašanj. Zanimalo me je, kaj ocenjujejo kot bolj pomembno, vztrajati in si prizadevati 
za novinarski prav, ali iskati skupno pot s poslovnim delom medija. Trije sogovorniki so na 
vprašanje odgovorili, da je najpomembnejše vzdrževati novinarski prav, čeprav je izmed 
intervjuvanka 3 prepričana, da danes to niti ne obstaja več: " 
Jaz mislim da je slovenski medijski prostor postal tako specifičen in da imajo novinarji 
pri tem, nosijo levji delež odgovornosti, da težko rečem, kdaj se bo zadeva 
normalizirala, vsekakor pa ni normalna. In novinarstvo kot tako, da bi lahko rekli, da 
bi bil kodeks relevanten in samoumeven za kogarkoli, samoumeven za tudi za 
uporabnike teh vsebin, ki jih novinarji proizvajajo, da bi poklic kot tak dobil nazaj 
spoštovanje v družbi, da bi nekaj pomenil … em … jaz ne vem, a so to generacije 
vmes, al kaj se bo moralo spremeniti, ampak trenutno, tako kot je, se mi zdi, da smo 
novinarji zapravili vso kredibilnost. Tega zidu, kar se tiče … čeprav sem jaz, oz. imam 
občutek, da se ga še brani, se ga čuti v uredništvu, ampak … ni to to no … 
 
Intervjuvanka 10 meni, da iskanje skupne poti ni najpomembnejše, je pa danes nujno, a v isti 
sapi poudarja pomembnost branit novinarski prav ter pomembno vlogo odgovornega urednika:  
Ne bi rekla pomembnejše, je pa nujno glede na razmere, kakšršne so. Je treba tudi kdaj 
kak korak nazaj stopiti, se znati na barikade postavit, pa potem do tukaj ja, naprej pa 
niti koraka več. Ker to nenehno umikanje in popuščanje zahtevam marketinga 
zanesljivo ne pripelje nikamor in je pogubno za novinarstvo. Dejansko se pa pričakuje, 
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da je odgovorni urednik tisti, ki stoji na določenih stališčih, ki ne odstopa, na koncu se 
ve, da se nekako najprej na njega določene stvari zgrnejo, potem pa on na nas naprej 
delegira zadolžitve in naloge. In če je on … če ima stvari razjasnjene in ne popušča, 
do sem ja, naprej pa ne, potem je za vsakega novinarja dosti lažje naprej delati.  
 
Ostali sogovorniki, torej večina, verjame, da je danes najpomembnejše iskanje skupne posti s 
poslovnim delom medija. Sogovornica 9 pa je celo prepričana, da bi novinarska avtonomija 
morala biti rezervirana le za državni medij: "Najbolj bi si to lahko edino državni medij privoščil 
no, edino on. In tako bi tudi moralo biti, avtonomnost tam obvezna. Sicer pa, ali na lokalnem 
ali nacionalnem, so teme, ki jih je treba malo drugače zapeljati." 
Tik pred koncem sem naš pogovor zaokrožila s ključnim vprašanjem, na katerega odgovore 
sem prek intervjuja do tega trenutka iskala posredno. Zanimalo me je, ali intervjuvanci menijo, 
da danes še obstaja zid med poslovnim in uredniškim delom medija. Suveren odgovor, da zid 
obstaja, sta podala le dva sogovornika, 1 in 7. Le ena sogovornica, sogovornica 9, poda 
paralelno nasproten odgovor, da zidu v slovenskih medijih ni: "Veš, kaj se mi je pogosto zdelo, 
da sem zgolj PR-ovec nekih občin, nekih političnih strank, nekih kulturnih ustanov, /…/ 
Velikokrat sem se počutila kot nek PR-ovec, no.  
Vsi ostali sogovorniki menijo, da obstaja neka meja. Opisujejo jo kot rahel ali nizek zid 
(intervjuvanka 2), kot šibkega navideznega (intervjuvanka 7), intervjuvanka 3 ga opiše kot 
zaveso: " /…/ To je zavesa, treba je narediti vse za reklamo. Novinarji prihajamo naproti, ne 
bomo se ravno prodal, bomo naredili neko vsebino … kako neko vsebino, ki jo lahko prodamo, 
narediti tako užitno, tolk fino, na nek način, to je zdaj ta kreativnost, da bo to še vedno 
prežvečljivo za naše bralce. Da jih ne bomo žalili z akcijo za jajca po ne vem kolk centov. To 
je zdaj tisto, kjer poskušamo novinarji še zmeraj ohraniti to tvojo vlogo, svoj prav /…/" 
Intervjuvanka 10 na vprašanje, ali obstaja zid med poslovnim in uredniškim delom medija v 
smehu odgovori, da obstaja, vendar poudari intenzivnost rahljanja zidu: "Se bojim, da se vedno 
bolj rahlja, ni ne kitajski, kvečjemu on zid objokovanja v Izraelu." 
Ko so vsi intervjuvanci odgovorili na vprašanje o obstoju zidu v slovenskih medijih, sem jih 
prosila, če lahko ovrednotijo tezo, da se zid spreminja v zaveso. Tukaj so intervjuvanci 
odgovorili soglasno, nekateri pa so prispodobo še obogatili. Intervjuvanec 7 tako dodaja, da je 
blago te zavese v različnih medijih različno gosto tkano, podobno odgovori intervjuvanec 1: 
"Evo, točno to sem imel v mislih, sam ne vem točno, zakaj sem rekel boja. Nisem pomislil na 
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zaveso. Točno to je res. Vsaj v medijih, ki nekaj štejejo. Je pa res, da so v različnih medijskih 
hišah zavese različno gosto tkane." O različni tkanosti blaga je sicer spregovorila tudi 
intervjuvanka 9, ki je tezi dodala še časovno komponento. Tako je na vprašanje, ali se zid 
spreminja v zaveso, odgovorila: "Se je že kar spremenil. Pa zelo redko tkana je!" 
Intervjuvanka 5 je pri tem odgovoru izpostavila še strah, ki po njenem sovpada s takšnim 
načinom novinarstva in brisanja meje med poslovnim in uredniškim: 
Jaz mislim, da je to skoraj malo nevarno za dolgoročno stanje družbe naše, zato ker … 
v bistvu tebi, nam narekujejo, če smo zelo radikalni, nam oglaševalci narekujejo 
razmišljanje, ker so se zažrli v vse pore javnega obveščanja in so korporacije tiste, ki 
nam diktirajo razmišljanje, kaj razmišljamo, kako razmišljamo, utrjujejo neka 
razmišljanja, ki njim ustrezajo. Družbeni mediji s svojimi algoritmi ne pripomorejo k 
temu, ki ponujajo tisto, kar te že itak zanima in še bolj utrjujejo tvoja prepričanja, 
namesto, da bi ti ponudili neko alternativno razmišljanje. Dolgoročno je to lahko zelo 







Ob začetku svojega raziskovanja sem si na podlagi trenutno obstoječih in dostopnih virov o 
zidu med poslovnim in uredniškim delom zastavila tri raziskovalna vprašanja, ki sem jih 
zasledovala skozi obširne polstrukturirane intervjuje z novinarji, ki več let delajo v slovenskem 
medijskem prostoru. Teoretično osnovno sem zgradila na več tujih avtorjih, kot so Bærug 
(2011), Carlson (2015), Coddington (2015) ter Cornia, Sehl, Nielsen (2018). Analize 
slovenskih medijev v luči zidu med poslovnim in uredniškim delom nisem zasledila, zato sem 
se pri raziskovanju in pripravi intervjujev upirala na tuje avtorje. Med empirično raziskavo pa 
sem zasledovala vprašanji, kako novinarji razumejo zid med poslovnim in uredniškim delom 
medija ter kako ta zid vzdržujejo. V idejo zidu sem vključila še koncept novinarske kreativnosti, 
kjer sem se teoretično upirala predvsem na Amabile (1988), Conti, Coon, Lazenby in Herron 
(1996), Chan Wing Lam (2015) ter Coffee (2011). Tako sem med raziskovalno vprašanje 
uvrstila tudi vprašanje o tem, kako se razumevanje zidu odraža v novinarski avtonomiji in 
kreativnosti. 
Iz treh raziskovalnih vprašanj sem na podlagi preučene teorije izpeljala tri teze. Prva teza, ki 
sem jo preučevala, je bila, da novinarji zid med poslovnim in uredniškim delom prepoznavajo 
kot zaveso. Tezo sem preverjala z več vprašanji, katerih odgovore sem kodirane predstavila v 
tabeli. Vendarle sem ključne odgovore na vprašanje dobila ob koncu intervjuja, predhodna pa 
so bila namenjena osvetlitvi teme, refleksiji svojega dela in razmišljanju o stanju v slovenskih 
medijih. Le tako sem lahko bila prepričana, da je ocena o tem, ali intervjuvanci zid med 
poslovnim in uredniškim delom v slovenskih medijih, premišljena, realna in je dejanska ocena 
stanja, kot ga sogovorniki novinarji vidijo v uredništvih, v katerih so zaposleni ali so bili 
zaposleni.  
Zid med poslovnim in uredniškim delom v slovenskih medijih je prisoten, vendar kot majava 
meja, nizek in šibak ali, kot se strinjajo vsi sogovorniki – kot zavesa. Novinarji zid med 
poslovnim in uredniškim delom razumejo predvsem načelno. Razlikujejo med "mi" in "oni", 
predvsem poslovni del medija vidijo kot vdor v novinarsko branžo, kot grožnjo novinarstvu. 
Kar po mojem mnenju ne bi bilo sporno, če bi novinarji sami prepoznavali nenovinarstvo. V 
vprašanjih, ki so zahtevala refleksijo svojega dela, so novinarji samozavestno odgovarjali in 
zavračali vse nenovinarsko. Šele prek pogovora pa so se zavedali, koliko nenovinarskega 
sprejemajo za novinarsko. Samokritičnost med novinarji je nizka, želja po dobičku pa prav tako 
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velika, le da jo, za razliko od tržnikov, ubesedijo kot pomemben del vodenja, motivacije, itd. 
Prek poglobljenega intervjuja so tudi nekateri novinarji prišli do teh zaključkov, ki so jih nato 
jasno izrazili. Več jih je izjavilo, da so "padli v sistem", da pri svojem delu (vedno) ne spoštujejo 
novinarskega kodeksa, prav vsi pa so priznali, da zgodbam s prikritim oglaševanjem dodajajo 
novinarske prvine, kar po njihovem mnenju prispevek naredi sprejemljiv.  
Veliko več kritičnosti, v smislu neodobravanja, so sogovorniki izrazili pri vmešavanju politike 
v novinarstvo. Tam novinarji zavzemajo močnejša stališča, bolj pogrešajo politično 
nepripadnost in kažejo manjšo toleranco do vmešavanja političnih stališč v njihovo delo, kot 
do vmešavanja trženjskih idej. Pravzaprav je moč občutiti, da novinarji gradijo dva zidova – 
enega do oglaševalcev in posledično tržnikov, ki oglaševalce v medijsko telo privabljajo, 
drugega pa do političnih vmešavanj v delo. Kot tretji element, ki se uvršča v poslovni del medija 
in "uničuje" novinarstvo in opravlja delo psa čuvaja, novinarji vidijo lastnike medijev. Vendar 
tudi do lastnikov, podobno kot do (prikritega) oglaševanja, ne izražajo tako močnega upora kot 
do političnih vmešavanj – razen, če sta ta dva elementa, torej lastništvo in politika, povezana. 
Lastniško strukturo novinarji enostavno sprejemajo in jo obsojajo predvsem, kadar in kjer gre 
ta z roki v roki z lokalno ali državno politično shemo. Sicer pa jo, podobno kot oglaševanje, 
vidijo kot nekaj, brez česar ni njihovih služb, in se trudijo kljub morebitnim omejitvam delovati 
čim bolj novinarsko. Še več, poudarjajo, da bi morali bralci poznati ali celo poznajo lastniško 
strukturo medijev in bi morali z mislijo o tem spremljati različne medije. Na ta način nekako 
prevalijo odgovornost na javnost, od njih pa na tem mestu pričakujejo visoko stopnjo 
funkcionalne pismenosti ter razumevanja medija skozi njo.  
Drugo raziskovalno vprašanje se je navezovalo na zid in njegov vpliv novinarsko avtonomijo 
in odgovornost, iz katerega sem izpeljala tezo, da ta vpliva na način, da avtonomijo in 
odgovornost zmanjšuje. Sogovorniki so našteli elemente vpliva na kreativnost, tako notranje 
kot zunanje. Kot notranje dejavnike so najpogosteje našteli svoje počutje in občutenja v nekem 
krogu sodelavcev, med zunanje pa vodenje, za katerega so se vsi strinjali, da je pomembno, tudi 
kot omejitev. Vsi novinarji so si enotni, da je pogoj za novinarsko kreativnost svoboda, kar pa 
kot najpomembnejši element poudarjajo tudi, ko govorijo o avtonomiji. Popolno novinarsko 
avtonomijo vidijo predvsem kot novinarstvo brez omejitev, tudi uredniških ali celo omejitev iz 
kodeksa, vendar se hkrati strinjajo, da so te omejitve nujne. Vsi trdijo, da so tako lahko kreativni 
v nekih okvirih, od medija do medija pa se ti okviri razlikujejo. Tako pri kreativnosti kot 
avtonomiji poudarjajo vlogo odgovornega urednika in načina njegovega vodenja – predvsem, 
ali ta kreativnost poudarja, jo podpira, spodbuja in dopušča ter ali stoji za svojimi novinarji in 
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se bori za njihovo avtonomijo. Vsi vlogo odgovornega urednika vidijo kot nek povezovalni člen 
med poslovnim in uredniškim delom medija, redki kot le del uredništva.  
Novinarski etični kodeks ter zakon o medijih novinarji v povezavi s kreativnostjo interpretirajo 
različno. Mnogi direktne povezave niti ne vidijo, drugi kodeks vidijo kot omejevanje 
kreativnost, vendar menijo, da je nujen, spet tretji pravijo, da kreativnost spodbuja posredno s 
spodbujanjem novinarske avtonomije ter k teženju po raziskovanju in odkrivanju čim več 
informacij. 
Tretje raziskovalno vprašanje magistrskega dela je, kako novinarji vzdržujejo zid med 
poslovnim in uredniškim delom medija. Teza, ki je sledila iz raziskovalnega vprašanja, je bila, 
da novinarji zid vzdržujejo z verjetjem v svoj novinarski prav. S tem sem apelirala predvsem 
na to, da novinarji verjamejo v novinarsko avtonomijo, v novinarstvo kot četrto vejo oblasti, v 
novinarsko vlogo psa čuvaja demokracije, da torej verjamejo v novinarstvo, zavračajo 
nenovinarstvo in tako verjamejo v novinarski prav. Tako sem se v intervjujih z novinarji 
neprestano dotikala pojmov novinarske avtonomije, kodeksa. Večina sogovornikov je med 
intervjujem večkrat omenjala novinarska načela, sledenje kodeksu ter novinarsko poslanstvo v 
smislu sledenja javnemu interesu. Po razviti debati sem zato intervjuvance ob koncu intervjuja 
vprašala, ali je novinarski prav, o katerem so govorili med pogovorom, torej zagovarjanje 
novinarskih in javnega interesa pred poslovnim delom medija, pomembnejši od iskanja skupne 
poti s poslovnim delom. Odgovor, ki je ovrgel mojo tretjo tezo, da novinarji vzdržujejo zid z 
verjetjem v novinarski prav, je bil, da 8 od 10 intervjuvancev verjame v iskanje skupne poti. 
Čeprav so sogovorniki na začetku intervjuja načelno zagovarjali novinarsko avtonomijo, 
svobodo odločanja in upovedovanja, novinarsko stremljenje k objektivnosti, hkrati pa so 
zavračali vse nenovinarsko, so ob koncu intervjuja večinsko dejali, da je iskanje skupne poti s 
poslovnim delom medija pomembnejše, kot zagovarjanje novinarskega prav. Izkazalo se je 
namreč, da veliko nenovinarskega sogovorniki razumejo kot sprejemljivo – kot na primer 
prikrito oglaševanje, če mu le lahko dodajo elemente novinarskega. Večini se tako nek oglas v 
obliki novinarskega prispevka ne zdi sporen, v kolikor lahko v prispevek vpletejo neko zgodbo, 
ki ima po njihovi presoji javni interes. Pri tem so sogovorniki uporabljali izraze kot, "delati 
reklamo sprejemljivo", "delati članek prežvečljiv", "spodbujati dobro zgodbo", itd.  
Nekateri sogovorniki so med intervjujem poudarili, da je bilo novinarstvo včasih drugačno, 
oglaševalci niso bili pogoj za preživetje medija, danes pa je zgodba drugačna. Predvsem pa je 
na tej točki moč razbrati razhajanja glede na starost. Starejša intervjuvanca, ali kot sta se 
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poimenovala, "novinarja stare šole", sta pri upiranju nenovinarskim temam ali v naprej 
določenim stališčem precej bolj agresivna in pogumna. Eden meni, da si to lahko starejši 
novinarji privoščijo zaradi svojega staža, druga meni, da novinarji mlajših generacij enostavno 
naredijo premalo. Sogovornica mlajšo generacijo novinarjev imenuje celo instant novinarji. 
Sicer je razliko med starejšo in mlajšo generacijo torej res moč opaziti predvsem pri 
uresničevanju zidu med uredniškim in poslovnim delom medija. Mlajši sogovorniki sicer v 
teoriji poudarjajo pomembnost novinarske avtonomnosti, hkrati pa verjamejo v iskanje skupne 
poti s poslovnim delom medija bolj kot v vzdrževanje novinarskega prav. Pravzaprav je iz 
intervjujev razvidno, da iščejo še neko srednjo pot, to je pot, v kateri sodelujejo s poslovnim 
delom, hkrati pa v nekaterih točkah zadovoljijo nekatere novinarske prvine. 
Iskanje skupne poti tako razumejo kot način preživetja medija in v splošnem način preživetja 
novinarstva, čeprav v nekoliko drugačni obliki.  
Sogovorniki so tako med načine za vzdrževanje zidu med novinarskim in poslovnim delom 
medija po veliki večini naštevali popuščanje, iskanje kompromisov, iskanje skupnih poti, 
vztrajanje pri svojem le do določene meje; do meje, ki ne ogroža njihovega delovnega mesta in 
s tem mesečne plače. 
Glede na povedano sem intervju z vsemi sogovorniki zaključila z vprašanjem, ali so 
potemtakem sploh še novinarji. Le dva novinarja sta samozavestno pritrdila, da sta novinarja. 
Ena od njiju je to pojasnila s tem, da ves čas živi kot novinar, ves čas išče zgodbe: "Mislim, da 
ja. Vedno in povsod. Ko imam prosti čas razmišljam o stvareh, ki se mi pokažejo, o temah, o 
vsem … tako da … ne morem iz svoje kože, ko enkrat si, si." En sogovornik na vprašanje ni 
želel odgovoriti, saj se ni želel, kot se je izrazil, sam sebe izpraševati o tem. Sicer pa so 
sogovorniki večinoma enotni, da niso novinarji, oz. so nekje vmes. Ena sogovornica meni, da 
žal ni več novinarka, več se jih čuti in ne čuti novinarje: " Pol pol. Pol pol. včasih sem, včasih 
nisem, včasih sem novinarka, včasih si pa služim kruh, čist tako." Finančno plat je v pogovor 
vnesla še ena sogovornica: "Kadar mi to dopuščajo, sem. Sicer sem pa bolj davkoplačevalec, ki 
dobiva plačo." Podobno sta odgovorili še dve sogovornici, kjer ena pravi, da ni novinarka, oz. 
da je novinarstvo danes pač drugačno, druga pa se prepoznava kot novinarska sodobnega časa. 
Ena izmed sogovornic pa je na tem mestu izpostavila dilemo, kaj danes novinarstvo sploh je: 
"Ker, odvisno zdaj, kaj je sploh novinarstvo, jaz ful … eh … mam v sebi, da znam, da vidim, 
sem bolj reportažni novinar in res … v tem se imam sebe kot novinarja, sem oseba, ki vidi 
zgodbe, ki vidi, kaj bi bilo bralcem zanimivo, znam poudarit. Če je to novinarstvo, znam biti 
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malo kritična na področjih, kjer sem močna, ampak … velikokrat se mi pa zdi, da nisem 
novinarka no, priznam. Bolj prenašalka besed."  
S tem vprašanjem sem tako sklenila krog svojega intervjuja, ki je od sogovornika ves čas 
zahteval izpraševanje svojih lastnih prepričanj in konkretizacijo svojih besed s primerom iz 
svoje prakse. Zadnje vprašanje je tako sklenilo tematski krog, hkrati pa odprlo nova vprašanja, 
predvsem o tem, kaj novinarstvo danes sploh je, kako novinarji sami sebe prepoznavajo v 
sodobnem medijskem prostoru in kako vidijo svojo vlogo in delovanje. Menim, da so tudi to 















Zid med poslovnim in uredniškim delom v medijih je pojav sodobnih medijskih organizacij 
(Coddington, 2015). V magistrskem delu sem ugotavljala, ali to (še) velja za sodobne slovenske 
medije in kako trden je ta zid. Za to sem si izbrala empirično metodo polstrukturiranih 
intervjujev, ki sem jih opravila z desetimi sogovorniki. Vsi so bili novinarji, stari vsaj 35 let, z 
vsaj desetimi leti delovnih izkušenj v stroki, ki so v svoji karieri delovali v več uredništvih oz. 
so zamenjali več urednikov, nekateri tudi lastnikov istega medija. Na kratko sem želela profil 
sogovornika z več izkušnjami in sposobnostjo primerjanja ter analiziranja svojega dela. 
Transkripti intervjujev so služili kot izhodiščno gradivo za pripravo kodiranih tabel, ki so mi 
omogočile celovito, natančno poglobljeno in izčrpno analizo rezultatov empiričnega dela 
magistrske naloge. 
"Novinarska normativna predanost avtonomiji je dolgo diktirala ločevanje uredniškega 
delovanja od oglaševalskega" (Carlson, str. 849, 2015). Tako se strinjajo tudi Artemes in drugi 
(2016, str. 1004), ki v razmišljanje vpeljejo zid ločevanja med poslovnim in uredniškim delom 
v medijih. Pri svoji empirični raziskavi sem ugotovila, da t. i. zid v slovenskih mediji obstaja, 
a gre bolj za neko načelno prepričanje, ki se kaže v distinkciji med "mi" in "oni", manj pa v 
praksi. Meje novinarskega se namreč premikajo, novinarji spajanje oglaševalskih in 
novinarskih prispevkov razumejo kot del posla, nujo za preživetje medija ter novinarske branže. 
Tako tudi Coddington (str. 73, 2015) razpravlja o novinarski pobudi o zamiku zidu, oz. meje 
zaradi preživetja. Novinarji sicer poznajo in razumejo novinarski etični kodeks, a tovrstno 
spajanje trženjskih in novinarskih tradicij v medijskih besedilih upravičujejo z elementi 
novinarskega v besedilu, ki naj bi zadostili javnemu interesu. Tudi s tem se na mestih moje 
ugotovitve poistovetijo s Coddintonovim razmišljanjem, ko pravi (2015, str. 75), da ni bistvo, 
da bralec hibridnega besedila ne prepozna, ampak je bistvo, da je takšno besedilo narejeno tako 
dobro, da bralcu niti ni pomembno, da gre po eni strani za reklamo. Vendarle pa je pri 
sogovornikih, ki sicer prihajajo iz različnih medijskih okolji, moč zaznati manjše odobravanje 
spajanja političnega z novinarskim, a novinarji zaradi pritiskov večkrat popuščajo pri boju za 
takšno neodvisnost. Položaj novinarjev v (slovenskih) medijih je torej postavljen med meji, 
mejo profesionalnosti, del katere sta tudi zakon o medijih ter novinarski etični kodeks, ter mejo 
politične ali lastniške ideologije. "Pogosto se novinarji znajdejo ujete med profesionalizmom 
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in politično ideologijo /…/" (Chan Wing Lam, 2017, str. 32). Tako me je zanimalo tudi, kako 
novinarji znotraj teh mej delujejo in kako so znotraj teh mej lahko kreativni. 
V svoje magistrsko raziskovanje zidu med poslovnim in uredniškim delom v slovenskih 
medijih sem tako vpeljala tudi pojem kreativnosti. Ugotovila sem, da zid vpliva na novinarsko 
kreativnost, saj vpliva na svobodo. Vsi sogovorniki pa ravno svobodo izbire pri temah, stališčih, 
upovedovanju, ipd., povezujejo z novinarsko avtonomijo, s čimer se sicer strinjajo tudi 
Mortensen, Svendsen (1980), Domazet (2011) in Amabile, Conti, Coon, Lazenby ter Herron 
(1996), ki novinarsko kreativnost neposredno povezujejo z novinarsko avtonomijo. Da je 
kreativnost pomemben dejavnik analize sodobnih medijskih organizacij, se strinja tudi Chan 
Wing Lam (2017, str. 227), ki pravi, da novinarska kreativnost danes ne sme stati sama zase, 
temveč jo je treba obravnavati v povezavi z dejavniki sodobnih medijev, kamor spada težko 
tekmovalno okolje, konkurenčna medijska industrija ter ostali pritiski in politični dejavniki. 
V splošnem gre prepoznati, da mlajši novinarji svojo novinarsko vlogo interpretirajo drugače 
kot starejši. Prepoznavajo se kot "sodobni novinarji", "novodobni novinarji" ali pa izpostavljajo 
ponovni razmislek, kaj novinarstvo sploh je. To se kaže tudi v njihovem delovanju, kjer 
intenzivno iščejo skupno pot s poslovnim delom medija ter medij razumejo kot podjetje, v 
katerem si vsi členi prizadevajo za isti cilj – profit, istočasno pa si pri svojem delu prizadevajo 
za ohranitev vsaj nekaterih novinarskih prvin. Pri nadaljnjem raziskovanju bi bilo tako po 
mojem mnenju smiselno izhajati iz te teze. V raziskavo bi bilo smiselno vključiti še več 
sogovornikov iz različnih medijskih hiš, hkrati pa je smotrno podati večji poudarek na 
generacijsko spremenljivko, saj lahko z različnostjo mišljenj pridemo do prodornih ugotovitev.  
Vsekakor menim, da področje zahteva dodatno poglobljeno študijo. V nadaljevanju bi 
predlagala dodatno raziskovanje odnosov med uredništvom in poslovodstvom, med 
novinarstvom in oglaševanjem oziroma med novinarskim in poslovnim delom medija, kjer 
mislim, da bi bila za globlje odkrivanje odnosov in razumevanja medsebojne interpretacije vlog 
obeh delov medija smiselna metoda opazovanja z udeležbo. Na podlagi novih razumevanj bi 
bilo mogoče narediti anketo med uredniškim kot poslovnim delom medija, ki bi omogočila 
zajetje večjega in bolj reprezentativnega vzorca. Vsekakor bi bilo na tem mestu smotrno 
upoštevati generacijsko spremenljivko, ki se je v raziskavi izkazala za pomembnejšo mnenjsko 
razdelitveno komponento. 
Vsekakor teza, da zid med uredniškim in poslovnim delom medija prehaja v zaveso, drži. In če 
le za trenutek pustim ob strani empirično dokazovanje teze s pomočjo polstrukturiranih 
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intervjujev … Še en dokaz, da zid med poslovnim in uredniškim delom medija prehaja v zaveso, 
sem sama – diplomantka novinarstva in bodoča magistrica strateškega tržnega komuniciranja, 
ki je zid, pritiske, kljubovanje, popuščanje, prehajanje in nesoglasja med poslovnim in 
uredniškim delom doživela že v času opravljanja obvezne študijske prakse ter med študentskim 
delom in ugotovila, da se gotovo da delovati bolj složno, učinkovito ter hkrati strokovno, če 
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Priloga A – KODIRNA TABELA 
 
RV1 Kako novinarji razumejo zid med poslovnim in uredniškim delom medija 
KATEGORIJA: AVTONOMNOST 
Se vam zdi, da imate kot novinar pri svojem delu proste roke? Lahko svoje delo opravljate, 
samostojno, brez nekih omejitev? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Ne, nikjer, to je dobro* 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Ne, časovni roki 
Intervjuvanec 3 (Saša) Da, je uredniška politika, brez pritiskov 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Da in ne, 20% pogojenih s tržniki, sicer kreativna 
Intervjuvanec 5 (Lara) Ne, uredniški plan, tudi določene teme 
Intervjuvanec 6 (Lea) Da, le tu in tam "dobronamerne usmeritve" 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Popolnoma ne, vsaj uredniška politika ali druge inštance 
Intervjuvanec 8 (Eva) Ne, prostorske in druge, nisem noro omejena 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Nikoli čisto, ampak načeloma da 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Da, 90% zadev 
 
So v tem pogledu razlike med mediji oziroma uredništvi, v katerih ste delali? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Že pod uredniki razlike, med mediji zelo 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Ne, povsod omejitve 
Intervjuvanec 3 (Saša) Regionalni bolj proste kot nacionalni 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Povsod del vsebin oglaševalci 
Intervjuvanec 5 (Lara) Lokalno najbolj proste roke, RTV manj, komerciala najmanj 
Intervjuvanec 6 (Lea) Da, različni interesi 
Intervjuvanec 7 (Tadej) "Da, vsebinske razlike, ampak povsod tudi v The uredništvu" 
Intervjuvanec 8 (Eva) Da, regionalni teme, komercialni štanc novinarstvo 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Enako za siol, regionalne in lokalne medije 






Je novinarstvo danes avtonomno? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Bolj ali manj, odvisno kje delaš, manevrski prostor 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Ni neavtonomno, je pa manj, kot nekoč 
Intervjuvanec 3 (Saša) Ne, tudi samocenzura 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Ne, denar, pokazalo se je v korona krizi 
Intervjuvanec 5 (Lara) Bolj ne, kot ja. Odvisno od urednika 
Intervjuvanec 6 (Lea) Ne! 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Ne, nikoli ni bilo, zdaj pritiski in nenovinarstvo 
Intervjuvanec 8 (Eva) Ne, mogoče kdo kje  
Intervjuvanec 9 (Barbara) Ne. Proste roke do izbire sogovornika, nato drugi kako 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Nikoli večinska avtonomija, odvisno od posameznika 
 
Od koga ali česa je odvisno, kako samostojno lahko delujete kot novinar?  
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Od mene, zgornjega štuka, denar in dogovori 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Od mene, urednika, šefi 
Intervjuvanec 3 (Saša) Politika, gospodarstvo, lokalna politika 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Oglaševalci, nove smernice za novinarstvo 
Intervjuvanec 5 (Lara) Od urednika, novinarski stalež 
Intervjuvanec 6 (Lea) Od mene – freelancer, lastništvo 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Od mene, šefi šefov, politika gospodarstvo 
Intervjuvanec 8 (Eva) Komerciala, mreža, lastniki, oglaševalci 
Intervjuvanec 9 (Barbara) uredništvo 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Lastne omejitve, lastniki 
 
Kaj za vas pomeni avtonomno novinarstvo? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Nepristransko, ne glede na kapital in politiko, dogovor z 
urednikom 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Sledenje objektivnosti 
Intervjuvanec 3 (Saša) Izbira teme, moji aspekti zgodbe 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Samostojna izbira žanra, zgodbe, dolžine 
Intervjuvanec 5 (Lara) Proste roke pri vse, zaupanje nadrejenih 
Intervjuvanec 6 (Lea) Politična neopredeljenost, neodvisnost 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Delati za javni interes, kodeks 
Intervjuvanec 8 (Eva) Objektivnost, popolna samostojnost (po svoji vesti), 
neodvisnost 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Samostojnost pri izbiri teme, svoboda pri vprašanjih in dolžini 
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Intervjuvanec 10 (Tatjana) Živeti od naročnin, neodvisnost od oglasov 
 
KATEGORIJA: UREDNIŠKA POLITIKA, PROCESI ODLOČANJA 
 
Ali teme, ki jih obravnavate, določate vi z urednikom ali vam jih urednik določi sam? 
Ali lahko opišete, kako poteka postopek izbire neke teme, o kateri boste pripravljali prispevek? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Predlagam, včasih navodila dobi urednik* * 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Predlagam nato debata 
Intervjuvanec 3 (Saša) Dogovor, predlagam 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Sodelovanje, tudi sponzorske novice * 
Intervjuvanec 5 (Lara) Sodelovanje, predlagam 
Intervjuvanec 6 (Lea) Predlagam, včasih čemu izogniti, včasih navodila iz 
marketinga 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Sodelovanje, predlagam 
Intervjuvanec 8 (Eva) Predlagam na regionalnem, na komercialnem gre kar tako ven 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Sama, včasih urednik, ko je premalo ljudi 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Predlagaš sam, izbiro zagovarjaš uredniku 
 
Kako v tem kontekstu razumete uredniško politiko? Jo lahko prepoznate v uredništvu, v 
katerem delate?  
Kako po vaše mora nastajati uredniška politika? Kako pa dejansko nastaja? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Kot dogovor, napišejo uredniki in novinarji, problem višjih 
inštanc, uredniki molčijo 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Pravila, pri temi, upovedovanju, nastaja v uredništvu, 
določenega se izogneš 
Intervjuvanec 3 (Saša) Karakter urednika in razumevanje poklica * 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Pravila medija, nastaja s sodelovanjem vseh, dobra vsebina 
tudi za oglase * 
Intervjuvanec 5 (Lara) Sodelovanje, sicer pa problem pritiskov na urednika 
(direktorji, marketing) 
Intervjuvanec 6 (Lea) Nejasna u.p., samocenzura, sito, štanc novinarstvo (ni narobe, 
če so oglaševalci, ampak fer) 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Ve se, kdo pije in plača, prek meje redakcije, sicer dogovor 
redakcije z urednikom. 




Intervjuvanec 9 (Barbara) Število znakov, pravila o aktualnosti temah. Sicer ne obstaja, 
dobro če je vsaj urednik neodvisen, realno interesi urednika 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Predlogi novinarjev, idealno pa lastne usmeritve in stališča 
V kakšnem odnosu je uredništvo s poslovnim delom medija in interesi lastnika?  
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Bolje, da v dobrem, sicer kasiraš 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Napet, stalni boji 
Intervjuvanec 3 (Saša) Nehvaležno, med tnalom in nakovalom 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Sodelovalnem, uredniški sestanki, vsi akterji * 
Intervjuvanec 5 (Lara) Različni interesi iz obeh strani. To je služba, treba živeti 
Intervjuvanec 6 (Lea) Nakrhani, netransparentnost v času tranzicije 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Prilagajanje ampak malo, veliko na komerciali 
Intervjuvanec 8 (Eva) Enostranska komunikacija prek urednika, navodila 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Vedno teme, o kateri se ne piše *  
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Meja konfliktnosti, diplomacija za kako je novinarsko delo * 
 
 
Kakšna je po vaše pri tem vloga odgovornega urednika? Je odgovorni urednik del uredništva 
ali poslovnega dela medija? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Dober del uredništva, federc, se trudi. 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Uredništva, prestreže kroglo, navodila pokaže da niso njegova 
* 
Intervjuvanec 3 (Saša) Uredništva, a odgovoren za dobro cele hiše, leti sicer 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Oboje, pingpong, išče zlato sredino 
Intervjuvanec 5 (Lara) Povezovalni člen, od njega odvisno upiranje pritiskom 
Intervjuvanec 6 (Lea) Bolj poslovni del, dela za relativno zadovoljnost vseh 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Most s poslovnim delom 
Intervjuvanec 8 (Eva) Vmes, tampon, a dela za denar 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Vmes, jebena stranka * 









Imate v uredništvu določene teme ali področja, ki jih ne smete obravnavati ali jih ni najbolj 
zaželeno obravnavati in zakaj? 
Je torej urednik tisti, ki pozna "prepovedane" teme? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Da, lastnik politična stranka, podjetja, lokalna politika * (nižje 
spodaj) 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Da, korist do tega, vsi ponotranjili  
Intervjuvanec 3 (Saša) Da. Teme so javna skrivnost (* kako rešujejo nesoglasja na 
koncu) 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Da, ne pokrivaš če ne oglašuje, oz. po navodilu narediš 
osnovno 
Intervjuvanec 5 (Lara) Da, prek urednika navodila 
Intervjuvanec 6 (Lea) Da, in to potem samocenzura 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Da, predvsem prepoved stališč, jasno vsem 
Intervjuvanec 8 (Eva) Da, oglaševalske, politične, to vedno vsi 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Da, vedno teme o katerih se ne piše, splošno znano * 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Da, lastniška struktura jih pove, politika, splošno znane * * 
 
KATEGORIJA: PROMOCIJKE ZGODBE 
Kaj pa kakšne promocijske zgodbe? Jih pišete kdaj? 
Če ste kdaj že pisali kaj podobnega, kako kritični ste lahko bili do opisanega?  
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Da, večinoma mlajšim, popolnoma nekritično 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Da, oglasi kot novinarski prispevek, nekritično 
Intervjuvanec 3 (Saša) Da, na način, da novinar upraviči, nekoč posebej plačilo (* 
preseganje nesoglasij) 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Da, 20 %, nekritično, denar  
Intervjuvanec 5 (Lara) Da, umeščanje v kontekst *, nekritično, mogoče svojo 
izkušnjo 
Intervjuvanec 6 (Lea) Da, najdeš neko zgodbo zraven, ni tak problem 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Rezervirano za mlajšo populacijo, se izognem, v resnih žanrih 
tega ni 
Intervjuvanec 8 (Eva) Da. Dober marketing doda zgodbo, upor temu, zgubiš službo 
*, nekritično 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Ne, aja, zgodbe pa! torej ti določijo! če dobiš oglaševalca, je 
ok, pa umeščanje! * - twist 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Jaz ne, objavljena kot promocijska. Če je res zgodba, lahko 




Kakšen pa je vaš pogled na ustvarjanje takšnih prispevkov? Sploh, če se v mislih vrneva malo 
na začetek in na novinarsko avtonomijo? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Ni novinarstvo, ljudje funkcionalno pismeni 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Ni novinarstvo, novodobno novinarstvo, denar 
Intervjuvanec 3 (Saša) Ni avtonomno, konflikt interesov 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Ni pravo novinarstvo, služba, lahko zapelješ v družbeno 
koristno 
Intervjuvanec 5 (Lara) Ni avtonomije, plača 
Intervjuvanec 6 (Lea) Ni tak problem, kot nekritika pri politiki * 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Fuj, a drugo je plača 
Intervjuvanec 8 (Eva) Ni novinarstvo, da plačo, nujno * 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Ok, če ima nek širši smisel, vse je reklama * 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Ok če neproblemske, pozitivne, izbere novinar, ne le afere 
 
KATEGORIJA: DELITEV IN ZID 
Če rečem, da medij se sestavljajo oddelki trženja in marketinga, poslovodstva in redakcija, 
kateri deli so si interesno oziroma ciljno bližje? 
Mejo med poslovnim delom, torej marketing, trženje, poslovodstvo, in uredništvom je znana 
kot "zid". Bi lahko to prepoznali v uredništvu, v katerem delate? Kaj pa v medijih, v katerih ste 
delali? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Redakcija proti ostalim, zid vedno, odvisno od medija in 
obdobja, včasih novinarji manj podrejali 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Redakcija. Različno delo a ni to zid, sodelovanje, 
koeksistenca 
Intervjuvanec 3 (Saša) Redakcija posebej, približevanje in iskanje ohranitve svojega 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Uredništvo posebej, ni to zid, realnost drugačna, ena vizija 
Intervjuvanec 5 (Lara) Nasprotna pola v praksi sodelujeta, dva pola le v javnem 
mediju * 
Intervjuvanec 6 (Lea) Morali bi skupaj, kritika novinarjem ker ne sodelujejo * 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Redakcija, zid lahko ponekod prestopiš 
Intervjuvanec 8 (Eva) Redakcija posebej, zid le navidezna krepitev samozavesti * 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Redakcija posebej. Nek zid povsod. 







Kako so v vašem mediju fizično razporejeni ti oddelki? Zakaj so razporejeni tako, kot so? 
Uredništvo s tržniki in marketingarji, ki skrbijo tudi za oglase, pravzaprav soustvarja vsebino 
medija … Ali z njimi sedite na dnevnih sejah in zakaj menite, da je temu tako? 
To sta recimo načina nekakšnega ločevanja poslovnega in uredniškega dela medija … lahko 
sami prepoznate še kakšen način? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Ločeni, 1x tedensko, razmišljanje, bockanje, zaključek 
skupen in posebej * 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Ločeni, a zaradi dela, ob akcijah, ni razlikovanj  
Intervjuvanec 3 (Saša) Fizično drugje, poskušajo se infiltrirati, predstavnik sedi, 
noben oglas tako učinkovit kot članek, poskusi infiltracije 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Kavice, malice, ločene pisarne, kadar je riba na vabi 
Intervjuvanec 5 (Lara) Zgornji štuk, brez sej, način oblačenja, brez direktnega stika 
Intervjuvanec 6 (Lea) Fizično ločeni, brez sej, večji dogodki, ostalo od nekoč* 
Intervjuvanec 7 (Tadej) (ne želim odgovoriti), vsak svoje delo, podpora en drugemu, 
novinarska drža 
Intervjuvanec 8 (Eva) Nadstropja, 1x tedensko, medosebni odnosi, zaključek 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Nadstropja, advertorial oddelki (način preseganja konfliktov), 
občasne seje, dobro bi bilo, boljše promocijske zgodbe 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Novinarji skupaj, drugo delo, brez sej, le urednik, brez 
prijateljevanja, skupnih tem * 
 
RV 2 Kako se to razumevanje odraža v novinarski avtonomiji in kreativnosti? 
KATEGORIJA: KODEKS in ZAKON O MEDIJIH ter KREATIVNOST 
Ali lahko pri svojem delu razmišljate in delujete izven nekih okvirov – npr. izbirate po vašem 
mnenju vedno nove, zanimive teme, iščete vedno nove zorne kote poročanja, ste drugačni, 
izvirni pri upovedovanju ? 
Literatura zelo poudarja pomembnost kreativnosti v novinarstvu, so si pa avtorji enotni, da 
novinar ne sme biti omejen, mora biti svoboden, da je lahko kreativen … kako to razumete vi? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Se trudim, da, omejitve pereče teme 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Do mej, podane teme težko kreativen* 
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Intervjuvanec 3 (Saša) Da, najboljši del, v nekih okvirih 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Da, a hiter tempo, uredniška politika omejitve znakov, 
predpisane stvari ni neke svobode in kreative, znajdi se 
Intervjuvanec 5 (Lara) Da, v okvirih, znotraj tega, ni svobode 
Intervjuvanec 6 (Lea) Lahko a časovni pritiski, brez nagrad, svoboda a idealizirano 
ne obstaja 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Da, v okvirih. Svoboda pusti domišljiji prosto pot 
Intervjuvanec 8 (Eva) Do meje, da, bolj proste roke, drugačen, inovativen 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Da, znotraj omejitev, zavist pri kolegih 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Se trudim, časovna presija, svoboda in čas * 
 
Novinarski kodeks narekuje, (4. člen) da novinar ne sme zamolčati nobenih ključnih informacij, 
(25. člen) prepoveduje združevanje novinarskih in oglaševalskih ali politično propagandnih 
sporočil ter zapoveduje izogibanje konfliktom interesov. Kako kot novinar ocenjujete 
pomembnost kodeksa za novinarsko kreativnost?  
Na kakšen način kodeks spodbuja novinarsko kreativnost?  
Jo na nekaterih mestih tudi omejuje? Kako in zakaj po vaše? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Bolj usmerja, moralna pridiga, da iščeš zgodbe 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Spodbuja, iskanje info, objektivnost, omejuje, da se ne 
oddaljiš od novinarskega 
Intervjuvanec 3 (Saša) Oboje daje okvire, znotraj kreativnost 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Spodbuja svobodo govora, a realnost drugačna, plača*  
Intervjuvanec 5 (Lara) Spodbuja, vse info, kreativnost vse na kratko, zmanjšuje 
objektivnost*  
Intervjuvanec 6 (Lea) Omejuje, a dobro, kreativnost izgovor* za senzacijo, 
upravičuje 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Omejuje, meje, iskanje info torej spodbuja kreativno, zakon 
spodbuja k iskanju načinov 
Intervjuvanec 8 (Eva) Jo omejuje, ni slabo, zakon spodbuja svobodo in kreativno 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Ne vidim kot omejevanje, mora biti, čeprav zamejuje svobodo 
na nek način, nihče svoboden 








Se vam zdi, da je novinarska kreativnost danes namenjena povečanju dobička medija ali vodi 
k večjemu priznavanju novinarja? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Zgornji za profit, ti lahko zase * 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Lahko oboje, članek marketing. akcija 
Intervjuvanec 3 (Saša) Dobiček medija, prepoznavnost medija ne novinarja 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Oboje, eno z drugim 
Intervjuvanec 5 (Lara) Odvisno od urednika, daje balast ali naloge, si mlajši ali ne 
Intervjuvanec 6 (Lea) Dobiček medija, oblikovanje novinarjev po sebi, kreativni za 
medij* 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Novinarja * 
Intervjuvanec 8 (Eva) Oboje, boljša vsebina, boljša prodaja, prepovedane teme * 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Novinarja, medij so novinarji, ugled medija * 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Oboje, dobre zgodbe, delati tudi za prodajo 
 
KATEGORIJA: MEJE KREATIVNOSTI 
Meji novinarske kreativnosti naj bi bili novinarska profesionalizacija (dejavnik katere je tudi 
kodeks) in politična ideologija ali poslovna ideologija … Kako to razumete?  
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Se strinjam * 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Se strinjam * 
Intervjuvanec 3 (Saša) Se strinjam, vedno meje 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Delno ja, delno lasten trud, raziskovalna žilica, negovanje 
Intervjuvanec 5 (Lara) Se strinjam, meja prisotna kot duh v zraku 
Intervjuvanec 6 (Lea) Se strinjam, ukalupljenje mladih novinarjev, kodeks obvezna 
meja, druga žal realnost 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Se strinjam, meje so 
Intervjuvanec 8 (Eva) Se strinjam, meja tudi lastna kreativnost 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Meje so, znotraj kreativen, ne delaš, kjer ne moreš biti * 







Najpomembnejši okolijski dejavnik, ki vpliva na kreativnost, naj bi bila svoboda. Če to 
povežemo z novinarstvom smo zopet pri novinarski avtonomiji ... ali sta po vaše novinarska 
kreativnost in svoboda povezani? Na kakšen način? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Se strinjam, ideje, zgodbe * 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Se strinjam, pretok misli nore ideje 
Intervjuvanec 3 (Saša) Se strinjam, svoboda je velikost okvirja 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Se strinjam, teren, več sogovornikov, kreativnost 
Intervjuvanec 5 (Lara) Se strinjam, lahko kreativen tudi z omejitvami * 
Intervjuvanec 6 (Lea) Se strinjam, sicer kreativnost znotraj okvirov 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Se strinjam, domišljija 
Intervjuvanec 8 (Eva) Se strinjam, pri vsemu 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Se strinjam 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Se strinjam 
 
Kaj vse pa sicer vpliva na vašo kreativnost (če je treba, pomagaj s časovnimi pritiski, 
prostorskimi pričakovanji, kolektivom, itd. … če sogovornik sam ne pomisli, povprašaj po 
vodenju) 
Vse, kar ste do zdaj našteli, okolje z vsemi temi dejavniki, imenujemo kreativna klima. V 
kolikšni meri bi rekli, da je kreativnost odvisna od vodenja? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Osebne stvari, tema, nagrajevanje, klima, pravilno vodenje 
spodbuja ali zatira * 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Omejevanje, tvoja osebnost, čas, stimulativno okolje 
stimulacija, vodja podpira vzpodbuja 
Intervjuvanec 3 (Saša) Odnosi, vodja spodbujanje, nagrade, časovni pritiski vzeti v 
zakup 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Tema, preveč obveznosti, omejevanje znakov, kolektiv, vodja 
širok zdravorazumski pogled, starejši problem * 
Intervjuvanec 5 (Lara) Časovni pritisk, lahko pozitivno*, dajanje nalog 
Intervjuvanec 6 (Lea) Počutje, vizija vodenja, tema blizu, vodenje najpomembnejše 
- nagrada 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Vreme, sodelavci in plača, vodja spodbudno okolje in nagrada 
Intervjuvanec 8 (Eva) Čas, stimulacija, prostor, sodelavci, vodja z zgledom ter 
vzdušjem 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Količina dela, časovni roki, tema, vodja proces dela, pritiski * 





Bi rekli, da kreativnost omejuje ali spodbuja tisti, ki ima moč (lastniško, politično, poslovni del 
medija? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Zatira, kreativen po njegovo, omejevanje ne moreš biti * 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Oboje, kaj mu koristi * 
Intervjuvanec 3 (Saša) Lahko oboje * 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Lahko zatira, zato pomemben isti pogled, sprejeti politiko 
Intervjuvanec 5 (Lara) Zatira, omejevanje je manj svobode, posledično manj 
kreativnosti* 
Intervjuvanec 6 (Lea) Vedno omejevanje navzdol 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Lahko oboje, vedno sebi v prid, odvisno 
Intervjuvanec 8 (Eva) Spodbuja, dokler ne škodi, daje profit 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Name nima, vpliva na urednika. oz izbira tem vpliva! ** 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Odvisno, kaj želi, lastniki do koristi *  
 
RV3: Kako novinarji vzdržujejo zid med poslovnim in uredniškim delom medija?  
KATEGORIJA: NESOGLASJA 
Govorila sva že o poslovnem in uredniškem delu medija … ali med obema deloma prihaja kdaj 
do nesoglasij? 
Glede česa največkrat? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Ves čas oz. pingpong, določanje tem*, včasih popustim, 
včasih predam drugim 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Prihaja, divje akcije, dogovarjanje, iskanje skupnih poti, 
zamakneš svoje meje * 
Intervjuvanec 3 (Saša) Prihaja, prepoved tem o oglaševalcih, pregovarjanje, 
kompromis, pomemben urednik* 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Ni, navodila so. Upoštevamo, naredimo brez kreative 
Intervjuvanec 5 (Lara) Prihaja, bolj nezadovoljstvo, določanje tem * 
Intervjuvanec 6 (Lea) Ves čas nesoglasja, v obe smeri, kaj bo novinar napisal, težave 
znotraj uredništva, starejša populacija *****, presežem z 
vdajo 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Nesoglasja, mogoče bolj pogajanja, meje jasne, tržnik rudi, 
delo urednika 
Intervjuvanec 8 (Eva) Ni večjih, šimfanja, razprodaja novinarskega prostora, narediš 
kar ti je rečeno, sikneš * 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Velikokrat, novinarji ne znajo uslišati želja, tudi dobra 
sodelovanja, priti blizu * 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Velikokrat, Poseganje marketinga v vsebino, prikrito 
oglaševanje, premaknili meje obojni * 
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Ali se pri tem trudite vzdrževati svoj "novinarski prav"? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Da, bistvo  
Intervjuvanec 2 (Mateja) Odvisno od pomembnosti teme, če lahko kaj dosežem 
Intervjuvanec 3 (Saša) Da, se 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Da. Slaba vest, ne poznaš situacije tržnika 
Intervjuvanec 5 (Lara) Ja in ne, bo kdo drug, služba * 
Intervjuvanec 6 (Lea) Da, do mere da je malo novinarskega * 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Da, stalež dopušča 
Intervjuvanec 8 (Eva) Ne za vsako ceno, plača 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Se trudim 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Da  
Ali verjamete v pomembnost tega "novinarskega prav", ali je danes iskanje skupne poti 
najpomembnejše? 
Na kakšne načine ? (ali vzdrževanje "prav" ali iskanje skupnih poti) 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Novinarski prav! tu in tam popuščanje, sicer poslanstvo ! 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Iskanje poti, služba, izgubiš priložnost da bi lahko 
Intervjuvanec 3 (Saša) Novinarski prav, a ga ni, krivi novinarji * 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Iskanje poti, svoboda je le beseda 
Intervjuvanec 5 (Lara) Oboje se prepleta, nujne bi bile meje, oglaševalci močni 
pritiski * 
Intervjuvanec 6 (Lea) Iskanje poti! Medija podjetje, iste cilje, problem je lastništvo 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Novinarski prav! Malo v iskanje, na nož ne gre, popuščanje če 
ni grozno * 
Intervjuvanec 8 (Eva) Iskanje poti, novinarstvo kjer lahko, več od prepovedanih, ni 
naročnin 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Iskanje poti, avtonomnost le državni medij * 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Iskanje ni pomembnejše, je nujno, barikade, pogubno za 
novinarstvo * 
 
Bi skladno s tem rekli, da danes torej še obstaja nek zid med poslovnim in uredniškim delom 
medija? Kako trden je? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Obstaja! Ni trden, ga nosi * 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Ne obstaja, le meja, se ga preskoči 
Intervjuvanec 3 (Saša) Kot zavesa, trudiš narediti užitno, manjši mediji ne morejo * 
Intervjuvanec 4 (Dragica) Ne, zelo redko in premostljivo 
Intervjuvanec 5 (Lara) da, na javnem mediju, ideološki zid, politični pritiski visoki * 
Intervjuvanec 6 (Lea) Neka ločnica, je nujna za novinarstvo, ni zid, spoštovanje 
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Intervjuvanec 7 (Tadej) Obstaja. Mediji, ki štejejo, vsak se okliče za informativnega * 
Intervjuvanec 8 (Eva) Šibak, navidezen, * 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Ne, preveliko krat sem PR-ovec 
Intervjuvanec 10 (Tatjana) Se rahlja, zid objokovanja * 
 
Teorija pravi, da se zid spreminja v zaveso. Kako bi to komentirali, ovrednotili? 
IME ODGOVOR 
Intervjuvanec 1 (Janko) Točno to! Različno tkano v medijih * 
Intervjuvanec 2 (Mateja) Se strinjam. V obe smeri * 
Intervjuvanec 3 (Saša) Da.  
Intervjuvanec 4 (Dragica) Da. Dobra prispodoba, ni trden 
Intervjuvanec 5 (Lara) Se strinjam. Je nevarno, radikalizacija * 
Intervjuvanec 6 (Lea) Drži! ni slabo! * 
Intervjuvanec 7 (Tadej) Drži. Blago različno tkano* 
Intervjuvanec 8 (Eva) Se strinjam, se je spremenil * 
Intervjuvanec 9 (Barbara) Se strinjam. 




Priloga B– Transkripti intervjujev 
 
Priloga B.1: Intervju 1 
V: Se vam zdi, da imate kot novinar pri svojem delu proste roke? A lahko svoje delo 
opravljate, samostojno, brez nekih omejitev? 
O: Ahh, kje pa. Sem pri svojih letih zamenjal kar nekaj medijev, pa nikjer nisem mogel delati 
brez omejitev. Saj, po mojem je to dobro, kako bi pa bilo, če bi delal vsak po svoje? 
V: Novinar torej tako bolj izpolnjuje novinarsko poslanstvo ? 
O: Jah, tega pa tudi ne bi mogel reči. Ne, seveda sem proti omejevanju, prej sem se mogoče 
slabo izrazil … pač, hotel sem reči, da mora novinar slediti nekemu dogovoru ali nečemu. Zdaj, 
da bi vsak čisto po svoje delal … kaj vem … potem bi hitro moj prijatelj avtomehanik Marko 
lahko imel brezplačno reklamo (smeh) … to se seveda hecam! Bom rekel tako. Ne, ne morem 
delati brez omejitev, se mi pa zdijo dobre, kadar jih postavim na primer skupaj z urednikom. 
V: So v tem pogledu razlike med mediji oziroma uredništvi, v katerih ste delali? 
O: To pa so. Že znotraj istega medija je drugače delati za drugega urednika. Ampak to so 
malenkosti no, še vedno delaš z neko isto vizijo … med mediji pa uff … sem delal tudi za medij, 
kjer ni niti pridišalo po pravem novinarstvu … pač, raziskovalno, preverjanje dejstev, 
obveščanje javnosti in to. Ehh … pa kako ljudje verjamejo takšnim medijem, jaoo … 
V: Glede na to, da obstajajo take razlike … ali lahko sploh podava odgovor na vprašanje, 
če je novinarstvo danes avtonomno?  
O: Pa ja, jaz bi neko splošno oceno kar dal. Hm … da pomislim, ni tako enostavno tole … Tako 
bom rekel … Ni popolnoma avtonomno nikjer, je pa bolj ali manj, odvisno, kje delaš. Ampak! 
Je pa bolj avtonomno, če si to malo izboriš. Mamo tudi novinarji malo nekega manevrskega 
prostora, ko gre za to, samo se mi zdi, da se marsikomu ne da ("več" - mogoče "več" napišeš v 
oklepaj) s tem ukvarjati. Marsikdo, ki je včasih grizel, danes naredi svoj šiht pa "basta" (smeh).  
V: Zakaj mislite, da je temu tako? 
O: Pah … nekaj so leta, enostavno se ti več ne da … pa tudi ta bitka je postala in postaja vedno 
težja. Zaj***** je bit novinar starejšega kova in prepričanj, da lahko spreminjaš svet (smeh). 
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V: Od koga ali česa je odvisno, kako samostojno lahko delujete kot novinar?  
O: Od tega, kje delaš. 
V: Ste lahko tukaj bolj konkretni? Od statusa, urednika, lastnika, sodelavcev … 
O: Vsega po malem, v prvi vrsti pa zgornjega štuka. Pač, odvisno je od tistih, ki skrbijo za 
denar. Kdo jim ga obljubi, tja ko piha, tja moreš plavat. Proti toku ne gre, ker te odnese na 
odprto morje (smeh) … ampak, kdaj se pa tudi da no … Torej ja, od tistih, ki v hiši skrbijo za 
denar in od njihovih dogovorov.  
V: Kaj za vas pomeni avtonomno novinarstvo? 
O: Pa tako, kot sem rekel … ne da delam karkoli kadarkoli, ampak da neko temo obravnavam 
nepristransko. No, saj oba veva, da tega ni, ampak novinar bi se mogel boriti s tem, da sebe 
izvzame iz poročanja na primer, ne pa še cele bajte zraven. Avtonomno novinarstvo služi 
javnosti, ne glede na kapital ali pa politiko … Če presodim z urednikom, da je vredno poročanja, 
je vredno poročanja in pika. To lahko naredim in to tako, kot vidim, ne pa čez rožnata očala ali 
pa celo brez očal, ko da sem slep! To je to po mojem, no … huh, dolgo že nisem takole 
razmišljal … me kar prime, da bi komu kej povedal (smeh). 
UREDNIŠKA POLITIKA in PROCESI ODLOČANJA 
V: Evo, ravno ste govorili o temah … Ali teme, ki jih obravnavate, določate vi z 
urednikom ali vam jih urednik določi sam? 
O: Po večini jih sam predlagam, pa jih urednik potrdi ali zavrne. No, saj jih predlaga tudi 
urednik, ampak roko na srce je to bolj delo novinarja … razen, kadar dobi urednik kakšna 
navodila, če veš, kaj mislim. Tisto pa tako škoda besed. Kar je treba, je še veno težko (smeh) 
V: Ali lahko opišete, kako poteka postopek izbire neke teme, o kateri boste pripravljali 
prispevek? 
O: Pa evo, če ni pereča, predlagam na seji, reče ok in določiva, do kdaj. Če je pereča, z 
urednikom predebatirava malo kako in kaj, na kakšen način, zorni kot in to. Pa mogoče potem 
kdaj vmes, ko pripravljam tudi kej povem. Je pa drugo, ko si kdo zmisli, kaj bi moral naredit, 




V: Kako v tem kontekstu razumete uredniško politiko? Jo lahko prepoznate v 
uredništvu, v katerem delate?  
O: Ja, ja … točno tako, kot sem opisal. Vse je ok, dokler ne pride višja inštanca. No, sej to tudi 
ne pomeni, da se sicer z urednikom vedno strinjam … sam gre pač za debato, njegova je pa 
J**** ga, zadnja (smeh). Ko je pa kej treba, tisto pa tut uredniki po navadi modro molčijo … 
pa to ne govorim sam o tem mediju, kjer sem zdaj, pa bi rekel, da je srednje velik za slovenske 
razmere … saj veš, sem delal tudi pri največjih … 
V: V kakšnem odnosu je uredništvo s poslovnim delom medija in interesi lastnika?  
O: Za njega je bolje, da v dobrem, drugače ne bo dolg urednik. Žal. Čeprav … pa saj ne vem 
… tako bom rekel … se mi zdi, da se načeloma uredniki kar "potegnejo" za svoje novinarje, pa 
tko no, za novinarstvo kot stroko … ampak, če pa si s poslovnim delom, ja "poslovni del", to 
je dober izraz … če si je pa torej s poslovnim delom v čistem nasprotju pa nima kej. Mi 
pokasiramo in to je to. (kisel nasmešek) 
V: Nekoliko se nasmihate, ampak se mi zdi, da vam ni do smeha? 
O: Jah, prva se ti zdi. Ni mi, ne. Včasih je bilo mal drugače še, no. 
V: Kako po vaše mora nastajati uredniška politika? Kako pa dejansko nastaja? 
O: Jah, to bi po mojem naj bila neka pravila, zato da obstaja neka rdeča nit, zato da ne skačemo 
sem pa tja kot "popipsane muhe", zato da so neka pravila. Ampak to bi moralo biti za ohranjanje 
reda, sistema, pač uredniki in novinarji jo napišejo. Al pa bi jo naj, no … Kako pa dejansko 
nastaja?? Pah, saj recimo da nastaja tako … pač, dokler ne pride do nekih "prepovedanih tem". 
Al pa ne prepovedanih no … pač, do določenih tematik, kjer pa ni pomemben noben novinar 
pa urednik pa uredniška politika. Tam se pa umešajo višje inštance, pa maš novo uredniško 
politiko "od šuba" (smeh) 
V: Kakšna je po vaše pri tem vloga odgovornega urednika? Je odgovorni urednik del 
uredništva ali poslovnega dela medija? 
O: Uff, tale je pa zanimiva. Kaj pa vem. Glede na današnje razmere, bom rekel, da je DOBER 
urednik del uredništva, oz. ko en federc med obema, no. Čaki, takle bom reku … DOBER 
urednik SE TRUDI bit del uredništva, pač seveda ne za ceno svoje glave. Slab urednik je pa iz 
prve del poslovnega dela, kar je pa itak lažje … pa najbrž tudi zaslužiš več.  
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V: Imate v uredništvu določene teme ali področja, ki jih ne smete obravnavati ali jih ni 
najbolj zaželeno obravnavati in zakaj? 
O: Seveda. Vsem je jasno, h kiri stranki paše lastnik. Valda ne boš pljuval. Pa tut neki res večjih 
lokalnih tovarn … eh, tovarn … pač firm oglašuje pri nas. Valda so te tudi najbolj sporne …  
V: Ampak, a je torej urednik tisti, ki pozna "prepovedane" teme? 
O: Jah, če jih ne pozna, mu jih pa na hitro predstavijo, se mi zdi. Ja, nekako je urednik tisti, ki 
ti vedno reče "ne". Včasih tudi naknadno, ko je nekaj že potrdil … saj, da se razumeva, saj to 
ni pogosto. Tudi novinarji kar naprej ne predlagamo nekih takih tematik … trenutno delam pri 
lokalnem mediju … recimo, da mi je jasno, da so pravice delavcev najpomembnejše, dokler 
niso šefi tisti, ki pri nas oglašujejo … saj se razumeva, a ne … 
V: Glede na to, da pravite, da ste omejeni pri zagovarjanju nekih stališč, gre to za teme, 
ki zajemajo podjetja, produkte, osebe, s katerimi medijska hiša tržno sodeluje? 
O: Točno tako. Pa še na politiko ne smem pozabit. Pff… kolk je to zgodb pri lokalni politiki, 
ampak občine dajejo denar … če že župani niso v sorodu ali kakem sodelovanju z lastniki … 
ampak se mi zdi, da če bom še malo govoril, ne bom več anonimen. Ali pa tudi, saj tega je 
ogromno. 
PROMOCIJSKE ZGODBE 
V: Do zdaj sva veliko govorila o tem, da vam kdaj kakšne teme prepovejo … kaj pa 
določijo? Vam teme kdaj določijo, pa se vam zdi, da te niso ravno v skladu z interesom 
uredništva? 
O: Čakaj, da pomislim. Mislim, seveda, da ja, to ni kaj za razmišljat, je pa res, da jaz že dolgo 
nisem nič takšnega delal … navadno dajo to uredniki kakšnim mlajšim novinarjem. Saj ne vem, 
zakaj, mogoče je mlajša generacija manj kritična, oz. ne upa biti? Kaj pa vem … da ne bom 
krivičen, meni že dolgo niso dali kakšne te teme, ni pa to redkost v uredništvu sicer.  
V: Kaj pa kakšne promocijske zgodbe? Jih pišete kdaj? Torej ne vem, reportažo o 
odprtju trgovine, o kakšnem izdelku itd.? 
O: Ma ja … prej sem imel točno to v mislih. Ni dolgo, kar se je odprlo eno največjih 
nakupovalnih središč pri nas … ja, tudi moji sodelavci so pisali o tem. Popolnoma nekritično, 
seveda. Za bruhat, ampak tako to je.  
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V: Če ste kdaj že pisali kaj podobnega, kako kritični ste lahko bili do opisanega? (Če 
ne, se navežem na kolega iz uredništva.) 
O: Sej pravim, popolnoma nekritični. Bi bilo vseeno, če bi PR skopirali po mojem, Je pa res, 
da se potem medijska hiša ne pokaže na dogodku, sej zato pa po mojem še pošljejo novinarja 
medijske hiše.  
V: Kakšen pa je vaš pogled na ustvarjanje takšnih prispevkov? Sploh, če se v mislih 
vrneva malo na začetek in na novinarsko avtonomijo? 
O: Tega sem po mojem zgoraj že izrazil, ampak če res strnem, ali pa … no, če mogoče niti 
nisem tako nastrojen … brez tega ni denarja, saj meni je to jasno. Ampak to nima veze z 
novinarsko avtonomijo, za moje pojme to tako ali tako ni novinarsko delo. So pač neki reklamni 
prispevki, objavljeni v mediju. Ne gre pričakovati, da jih kdaj ne bo več, pa čeprav bi si 
novinarji to reees želeli … saj se boriš za to, zavrneš tako delo, ampak pride drug, ki ga opravi. 
Smiselno bi pa bilo, da bi se ljudje naučili biti funkcionalno pismeni in bi takšne prispevke 
razbrali.  
DELITEV in ZID 
V: Če rečem, da medij se sestavljajo oddelki trženja in marketinga, poslovodstva in 
redakcija. Kateri deli so si interesno bližje oziroma ciljno? 
O: Redakcija je nasproti ostalim naštetim. 
V: Hm… "nasproti" … zanimiva izbira besede! 
O: Hja, če je pa res tako. Kdaj je pa to še šlo skupaj … 
V: Mejo med poslovnim, torej marketing, trženje, poslovodstvo, in uredništvom je 
znana kot "zid". Bi lahko to prepoznali v uredništvu, v katerem delate? Kaj pa v medijih, v 
katerih ste delali? 
O: Aha, zid. Hja, ja bi lahko. Kjerkoli sem kadarkoli delal kot novinar, seveda. Je pa res, da v 
različnih obdobjih in v različnih medijih, je imel kdo več veljave … včasih so se novinarji manj 
podrejali, bi rekel. 




O: No, ja evo, točno, že to. Ločeni smo, seveda smo ločeni. Vsaj nekaj, pa saj ne more ta, ki 
prodaja ... uff… no, recimo, tole lahko povem. Sem večkrat slišal med tržniki govoriti, da smo 
mi, torej redakcija, novinarji, tisti, ki denar odnašamo iz hiše, oni pa tisti, ki ga prinašajo. In da 
zaradi njih hiša stoji. Mislim … ehh … 
V: Uredništvo s tržniki in marketingarji, ki skrbijo tudi za oglase, pravzaprav soustvarja vsebino 
medija … Ali z njimi sedite na dnevnih sejah in zakaj menite, da je temu tako? 
O: Ja, na žalost, ja. Enkrat tedensko, da slišijo, kakšne večje zgodbe pripravljamo za naprej in 
če lahko potem oni to kaj potržijo. Saj pravim … sem enkrat pripravljal … to je bilo še na 
drugem mediju … prispevek o teh delavcih npr. cestnih, ko delajo poleti pri 35 ali pa 40ih 
stopinjah zunaj … oni so mi pa oglas za neko vodo zrihtal, pa zraven uštulili. 
V: To sta recimo načina nekakšnega ločevanja poslovnega in uredniškega dela medija 
… lahko sami prepoznate še kakšen način? 
O: Pa evo, že to mišljenje, razmišljanje, o katerem sem zgoraj govoril. Pa to je stalno neko 
bockanje, veste. Pa tako … malenkosti tudi. Imamo skupni zaključek v firmi, potem pa interno 
še vsak svojega. Oni si neki zamislijo in potem izjave, "bomo videli, če bo šlo to pri novinarjih 
skozi," pa tako, malo zaničevalno.  
RV 2 Kako se to razumevanje odraža v novinarski avtonomiji in kreativnosti? 
KODEKS in ZAKON O MEDIJIH ter KREATIVNOST 
V: Ali lahko pri svojem delu razmišljate in delujete izven nekih okvirov – npr. izbirate 
po vašem mnenju vedno nove, zanimive teme, iščete vedno nove zorne kote poročanja, ste 
drugačni, izvirni pri upovedovanju ? 
O: Želel bi, trudim se, je pa odvisno potem, če je uredniku ideja všeč.  
V: Literatura zelo poudarja pomembnost kreativnosti v novinarstvu, so si pa avtorji 
enotni, da novinar ne sme biti omejen, mora biti svoboden, da je lahko kreativen … kako to 
razumete vi? 
O: No, tako, kot sem rekel. Odvisno, če je uredniku všeč, pa seveda, če je v skladu z uredniško 
politiko že v osnovi … sej, se strinja, da kar vsak vse po svoje ne more, neka pravila morajo 
biti … je pa res, da problem nastane pri bolj perečih temah – politika, pravice delavcev, pisanje 
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o kakšnih protestih … pa bi dobil marsikaterega sogovorca za izjavo, sam kaj, ko ne gre čez 
tisto, kar ima povedati.  
V: Novinarski kodeks narekuje, (4. člen) da novinar ne sme zamolčati nobenih ključnih 
informacij, (25. člen) prepoveduje združevanje novinarskih in oglaševalskih ali politično 
propagandnih sporočil ter zapoveduje izogibanje konfliktom interesov. Kako kot novinar 
ocenjujete pomembnost kodeksa za novinarsko kreativnost?  
O: Pa, tole sicer zveni, kot da kodeks kreativnost omejuje, sam jaz to ne bi rekel. Ja, jo omejuje, 
ampak na način, da jo usmerja, da novinar ne pozabi, da je še vedno novinar ne pa prodajalec, 
politični aktivist ali pa kaj podobnega. 
V: 20. člen zakona o medijih pravi, da so novinarji pri svojem delu samostojni in 
neodvisni. Kako kot novinar ocenjujete pomembnost in zakona o medijih za novinarsko 
kreativnost?  
O: Evo, to se mi zdi pomembno. Ali, kateri novinar je dejansko neodvisen … eh… vedno nekam 
spadaš. Sploh, če hočeš od tega živeti, moraš to upoštevati, zato je pa fino, da deliš podobna 
prepričanja svoja lastna, kot pa npr. lastniki medija, za katere delaš. Maš občutek, da greš 
manjkrat proti sebi.  
V: Na kakšen način kodeks spodbuja novinarsko kreativnost?  
O: Pa ne vem, če spodbuja ravno kreativnost. Mogoče na način, da te kot neka moralna pridiga 
novinarstva kot poklica, spodbuja, da iščeš zgodbe, ki so pomembne za ljudi, ki se morajo 
slišati, da ne pristaneš na linijo najmanjšega odpora.  
V: Jo na nekaterih mestih tudi omejuje? Kako in zakaj po vaše? 
O: Tudi ja. Ampak ne, kot pravim prej. Usmerja jo, da ne pozabiš, kaj je tvoje novinarsko 
poslanstvo. 
V: In to je? 
Javni interes. 
MEJE KREATIVNOSTI 
V: Se vam zdi, da je novinarska kreativnost danes namenjena povečanju dobička medija 
ali vodi k večjemu priznavanju novinarja?  
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O: Jah, zgornji bi imeli najraje, da bi bili zelo kreativni, ampak na način da ljudi pritegnemo, 
da povečamo oglede, pa četudi vsebine potem ni. Če si kreativen, pa v smislu iskanja dobrih 
zgodb v javnem interesu, pa veča tvojo veljavo … zdaj pa je na tebi, za kaj se odločiš …  
V: Meji novinarske kreativnosti naj bi bili novinarska profesionalizacija (dejavnik 
katere je tudi kodeks) in politična ideologija ali poslovna ideologija … kako to razumete?  
O: Uf … čakaj malo … mhm (ponovi vprašanje). Se mi zdi, da je to bolj poučeno povedano, 
kar sem prej opisal. Novinar mora biti kreativen, ampak ostati novinar, nisi zdaj pisec romanov. 
Poslovna ideologija pa itak … so pač področja, teme, o katerih ne smeš, vsaj ne slabšalno pa še 
to z strinjanjem zgornjih. In to je meja moje kreativnosti, drži.  
V: Najpomembnejši okolijski dejavnik, ki vpliva na kreativnost, naj bi bila svoboda. Če 
to povežemo z novinarstvom, smo zopet pri novinarski avtonomiji ... ali sta po vaše novinarska 
kreativnost in svoboda povezani? Na kakšen način? 
O: Tako, ja. Se strinjam. Če mi pustiš, bom našel zgodbe, ideje, perspektive. Ne me omejevati!! 
(Smeh) 
V: Kaj vse pa sicer vpliva na vašo kreativnost (če je treba, pomagaj s časovnimi pritiski, 
prostorskimi pričakovanji, kolektivom, itd. … če sogovornik sam ne pomisli, povprašaj po 
vodenju) 
O: Uf, jah, čisto osebne stvari, pač kak dan maš, koliko se ti da, koliko te neka stvar zanima. 
No, zdaj, da je pri nas neko bajno nagrajevanje za to, pa ni za pričakovati ne, tak da to ni neka 
motivacija. Pač tut kaka je klima, tam kjer delaš, kaki so sodelavci, vodje, kolk maš časa … 
nekateri novinarji še imajo življenje izven dela (smeh). 
V: Vse, kar ste do zdaj našteli, okolje z vsemi temi dejavniki, imenujemo kreativna 
klima. V kolikšni meri bi rekli, da je kreativnost odvisna od vodenja? 
O: Uff, zelo. Mislim, v osnovi sicer si po mojem bolj ali manj kreativen, ampak pravilno 
vodenje, pa to še dodatno vzbudi v tebi no. Ja, bi rekel da zelo, pravilno vzbudi, napačno, 
takšno, represivno pa po mojem zatira. 
V: Bi rekli, da kreativnost omejuje ali spodbuja tisti, ki ima moč? (lastniško, politično, 
poslovni del medija)? 
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O: Hahah … mah, zatira sigurno. Čeprav si mogoče želi, da bi bil kreativen tako, da bi bilo v 
njegovo dobro, ampak takoj ko veš, da nad tabo bdi nekdo, ki daje polno omejitev in če se jih 
ne držiš, ima to hude posledice, potem ne moraš pustiti svoji domišljiji proste poti.  
V: Kako vi pravzaprav shajate s temi omejitvami …? 
O: Tako bom rekel … imam že toliko staža, da si kdaj upam tudi povedati kaj nazaj, se upreti, 
moj glas nekaj šteje. Vem pa tudi, da je treba kdaj popustiti. Pa ne kot pozitivno, kot sklepanje 
nekih kompromisov, ampak pač dam prednost poslu kot novinarstvu … to pa naredim, kadar 
menim, da vendarle javni interes ni tako močan. 
RV3: Kako novinarji vzdržujejo zid med poslovnim in uredniškim delom medija?  
V: Govorila sva že o poslovnem in uredniškem delu medija, … ali med obema deloma 
prihaja kdaj do nesoglasij? 
O: Ves čas, kar naprej. Pa če ne ravno do nesoglasij, gre za konstanten "pingpong", za sklepanje 
kompromisov … 
V: Glede česa največkrat? 
O: Kaj bom pisal, oz. česa ne bom. PR sranja pač ne želim delati, pa me briga, kdo nas plača. 
Saj če gre za flašo vode, ni problema. Ko pa naj hvalisam podjetje, delavci pa nimajo za 
minimalno plačo, pa marš vsem skupi.  
V: Kako presežete ta nesoglasja? 
O: Včasih popustim, včasih oni. Je pa največkrat tako, da enostavno rečem, da česa ne bom 
naredil, potem pač predajo komu drugemu, pa je volk sit pa koza cela.  
V: Ali se pri tem trudite vzdrževati svoj "novinarski prav"? 
O: Da. Saj to je bistvo tega. Če ga nimaš, imaš najmanj problemov.  
V: Ali verjamete v pomembnost tega "novinarskega prav ", ali je danes iskanje skupne 
poti najpomembnejše? 
O: Hahaha, ojej … ja, verjamem ja, ker drugače to ni novinarstvo in pika. Res je, da je treba 
živeti, in denar je pomemben. Ampak za novinarja morajo obstajati teme, pogledi, področja, 
kjer mora biti strikten in slediti poslanstvu.  
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V: Na kakšne načine ? (ali vzdrževanje "prav" ali iskanje skupnih poti) 
O: Enostavno znati reči ne in zato tu in tam prežvečiti kakšne posledice. Saj pravim, največkrat 
je jezikova župam, potem naredi kdo drug, pa je mir v bajti. 
V: Se vam sodelovanje s poslovnim delom in s tem sprejemanje kompromisov, tudi ko 
gre za novinarsko poročanje, danes zdi nujno? Zakaj? (in če imamo v mislih novinarski 
kodeks?) 
O: Jah … nujno je, zato da dobiš plačo, pa zato da medij živi. Ampak v mejah! Zelo jasnih 
mejah! 
V: Bi skladno s tem rekli, da danes torej še obstaja nek zid med poslovnim in uredniškim 
delom medija? Kako trden je? 
O: Definitivno obstaja. No, ne vem, če je to ravno zid, saj pravim, gre skozi za neko prilagajanje 
… je bolj kot ena boja na vodi … jo nese malo sem pa malo tja (smeh). Tako da ja, ni nekaj 
trden, ampak obstaja pa!  
V: Teorija pravi, da se zid spreminja v zaveso. Kako bi to komentirali, ovrednotili? 
O: Evo, točno to sem imel v mislih, samo ne vem točno, zakaj sem rekel boja. Nisem pomislil 
na zaveso. Točno to je res. Vsaj v medijih, ki nekaj štejejo. Je pa res, da so v različnih medijskih 
hišah zavese različno gosto tkane.  
V: Si danes, glede na povedano, sploh še novinar? 
O: Mah, a veš, da ti ne znam odgovoriti na tole. Ne znam, niti se enostavno nočem sam sebe 
izprašat tega. No comment torej (smeh). 
 
Priloga B.2: Intervju 2 
RV1 Kako novinarji razumejo zid med poslovnim in uredniškim delom medija? 
AVTONOMIJA – novinarsko delo 
V: Se vam zdi, da imate kot novinar pri svojem delu proste roke? A lahko svoje delo 
opravljate, samostojno, brez nekih omejitev? 
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O: Ne. Če čisto nič drugega, so tu vsaj časovni roki (smeh). 
V: So v tem pogledu razlike med mediji oziroma uredništvi, v katerih ste delali? 
O: Pa ne bi rekla, povsod rabiš "žegen". 
V: Je novinarstvo danes avtonomno?  
O: Ne bi rekla, da ni avtonomno, zato ker nimaš popolnoma prostih rok. Nek red mora biti. Bi 
pa rekla, da je manj avtonomno kot nekoč zaradi drugih pritiskov, političnih npr. 
V: Od koga ali česa je odvisno, kako samostojno lahko delujete kot novinar?  
O: Od mene same, koliko se potegnem zase in svoje ideje. Potem od urednika. No, pa seveda 
njegovih šefov, so pač določene stvari, ki se ne pokrivajo pa pika. Ali pa se pokrivajo z zelo 
jasnim ciljem, kaj napisati in doseči. 
V: Kaj za vas pomeni avtonomno novinarstvo? 
O: Mogoče ravno to. Da imaš možnost, da čim bolj slediš neki objektivnosti, ne pa da delaš po 
navodilih. 
UREDNIŠKA POLITIKA in PROCESI ODLOČANJA 
V: Ali teme, ki jih obravnavate, določate vi z urednikom ali vam jih urednik določi sam? 
O: Po navadi predlagaš in potem predebatiraš z urednikom. 
V: Ali lahko opišete, kako poteka postopek izbire neke teme, o kateri boste pripravljali 
prispevek? 
O: Ja, pač pripraviš par predlogov, potem predebatiraš in skupaj izbereta, kako in kaj. 
V: Kako v tem kontekstu razumete uredniško politiko? Jo lahko prepoznate v 
uredništvu, v katerem delate?  
O: Aja, ja jo, ja. Pač neka pravila no. Sej ne sam pri izbiri teme, tudi pri upovedovanju. Nimamo 
nekega senzacionalističnega pisanja, vsaj ne preveč, tako da mi je jasno, da naslov ne bo 
"ekskluzivnooo!!" 
V: V kakšnem odnosu je uredništvo s poslovnim delom medija in interesi lastnika?  
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O: Napetem! (smeh) Ne, sej to je pa jasno, da to je pa področje nekih stalnih bojev. Ampak se 
fura, tako da je za vse dobro.  
V: Kako po vaše mora nastajati uredniška politika? Kako pa dejansko nastaja? 
O: Mora nastajati v uredništvu. Nastaja v uredništvu. Bi pa rekla, da smo nekako ponotranjili, 
kaj se pač ne dela. Določenih stvari se pač izogneš. 
V: Kakšna je po vaše pri tem vloga odgovornega urednika? Je odgovorni urednik del 
uredništva ali poslovnega dela medija? 
O: Pa ne, js bi rekla, da je del uredništva. Bi pa rekla tudi, da mora kdaj kakšno kroglico 
prestreči. No, je pa res tudi, da kdaj pride s kakšnimi navodili, kaj moramo. Sam takrat nam 
jasno pokaže, da ni njegova ideja, tako da … ja, del uredništva. 
V: Imate v uredništvu določene teme ali področja, ki jih ne smete obravnavati ali jih ni 
najbolj zaželeno obravnavati in zakaj? 
O: Da. Ker imamo od njih prevelike koristi in jih sicer ne bi imeli. Logično.  
V: Ampak, a je torej urednik tisti, ki pozna "prepovedane" teme? 
O: Pa ja, sej pravim, da ne samo urednik, ampak mogoče kar vsi smo jih nekako ponotranjili. 
Na našem oddelku smo relativno utežen kolektiv in saj, če si novinar, pač moraš vedeti, kam 
kdo spada.  
PROMOCIJSKE ZGODBE 
V: Vam teme kdaj določijo, pa se vam zdi, da te niso ravno v skladu z interesom 
uredništva? 
O: Hm … ma ja, tudi, Ti plačani oglasi pa to sranje. Ko je treba napisat kao novinarski 
prispevek, v bistvu neko hvalisanje … 
V: Kaj pa kakšne promocijske zgodbe? Jih pišete kdaj? Torej ne vem, reportažo o 
odprtju trgovine, o kakšnem izdelku, itd. 
O: Ja, priznam, jih. Pa nisem na to najbolj ponosna, ampak jih.  
V: Če ste kdaj že pisali kaj podobnega, kako kritični ste lahko bili do opisanega? (če ne, 
se navežem na kolega iz uredništva) 
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O: Ehh, če bi lahko bila kritična, potem ne bi bilo panike. Seveda ne morem biti. 
V: Kakšen pa je vaš pogled na ustvarjanje takšnih prispevkov? Sploh, če se v mislih 
vrneva malo na začetek in na novinarsko avtonomijo? 
O: Jah, to je pač to novodobno novinarstvo. Oz. sej če pomislim, to ni novinarstvo, ampak pač 
nosi denar. Jaz to tako gledam … če kdaj naredimo kaj takšnega, imamo potem možnost, da 
naredimo še kaj resnično dobrega pač pametnega za ljudi, za družbo. Če ni denarja, ni medija, 
potem pa sploh ne moreš narediti nič.  
DELITEV in ZID 
V: Če rečem, da medij se sestavljajo oddelki trženja in marketinga, poslovodstva in 
redakcija. Kateri deli so si interesno bližje oziroma ciljno? 
O: Redakcija je ločena od teh. 
V: Mejo med poslovnim, torej marketing, trženje, poslovodstvo, in uredništvom je 
znana kot "zid". Bi lahko to prepoznali v uredništvu, v katerem delate? Kaj pa v medijih, v 
katerih ste delali? 
O: Povsod. Sam ni pa zdaj to … mislim … ja, je razlika, saj delamo različno delo. Ampak 
načeloma pa ni zdaj to nek zid, se razumemo, sodelujemo, sej jih razumem, ona pa tudi menda 
nas no. Vsaj po večini je tako, živiš v neki koeksistenci no.  
V: Kako so v vašem mediju fizično razporejeni ti oddelki? Zakaj so razporejeni tako, 
kot so? 
O: Ja, to pa so ločeni. Pa saj tudi različno delo opravljamo, jaz ne bi dramatizirala. Učenci imajo 
tudi svoje garderobe, učitelji pa zbornico. Pač različno delo.  
V: Uredništvo s tržniki in marketingarji, ki skrbijo tudi za oglase, pravzaprav soustvarja 
vsebino medija … Ali z njimi sedite na dnevnih sejah in zakaj menite, da je temu tako? 
O: Ne, ne sedimo, sedimo, kadar so delajo kakšne akcije pa sodelujemo novinarji, sicer pa ne. 
Pa saj, zakaj bi. Vsak dela svoje delo, potem pa že šefi uskladijo.  
V: To sta recimo načina nekakšnega ločevanja poslovnega in uredniškega dela medija 
… lahko sami prepoznate še kakšen način? 
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O: Aja, ja, to ej pa res. Pa ne drugače ne bi rekla … se ves čas srečujemo, zabavamo skupaj, 
obiramo iste šefe (smeh). 
RV 2 Kako se to razumevanje odraža v novinarski avtonomiji in kreativnosti? 
KODEKS in ZAKON O MEDIJIH ter KREATIVNOST 
V: Ali lahko pri svojem delu razmišljate in delujete izven nekih okvirov – npr. izbirate 
po vašem mnenju vedno nove, zanimive teme, iščete vedno nove zorne kote poročanja, ste 
drugačni, izvirni pri upovedovanju ? 
O: Do nekih mej sigurno. Sej, ko predstaviš neko temo, moraš najti nekaj zanimivega, da jo 
urednik potrdi. Moraš biti kreativen, ne ! 
V: Literatura zelo poudarja pomembnost kreativnosti v novinarstvu, so si pa avtorji 
enotni, da novinar ne sme biti omejen, mora biti svoboden, da je lahko kreativen … kako to 
razumete vi? 
O: Aja, ja zdaj, če mi date temo in mi poveste, kako jo moram obravnavati, mislim, kaj bom 
potem kreativna. Pri izbiri fotke? Seveda, pusti me, da naredim svoje delo, v nekih okvirih pač. 
V: Novinarski kodeks narekuje, (4. člen) da novinar ne sme zamolčati nobenih ključnih 
informacij, (25. člen) prepoveduje združevanje novinarskih in oglaševalskih ali politično 
propagandnih sporočil ter zapoveduje izogibanje konfliktom interesov. Kako kot novinar 
ocenjujete pomembnost kodeksa za novinarsko kreativnost?  
O: Jah, tole na prvo žogo zveni, kot da te kodeks omejuje, sam ne bi rekla. Pač, nek red mora 
bit, to je pa to. 
V: 20. člen zakona o medijih pravi, da so novinarji pri svojem delu samostojni in 
neodvisni. Kako kot novinar ocenjujete pomembnost in zakona o medijih za novinarsko 
kreativnost?  
O: Ja, bi rekla, da je to pomembno, ampak tako preprosto pa tudi ne gre, no. Pač, omejitve so, 
ni jih zdaj smiselno neki skrivat. 
V: Na kakšen način kodeks spodbuja novinarsko kreativnost?  
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O: Pa spodbuja, da iščeš, brskaš, da si res prepričan, da si pokril največ možno kotov. Da, ne 
samo hvališ, oz. ne samo grajaš. Pelje te k neki objektivnosti no, usmerja te. Sej, za to je pa 
treba biti tudi prilično kreativen.  
V: Jo na nekaterih mestih tudi omejuje? Kako in zakaj po vaše? 
O: Ja, ampak na način, da se ne oddaljiš od novinarskega. Pač tako, da se doreče, kaj je 
novinarsko delo, poslanstvo, namen, čemu moraš slediti, ko montiraš, raziskuješ, pišeš, karkoli. 
MEJE KREATIVNOSTI 
V: Se vam zdi, da je novinarska kreativnost danes namenjena povečanju dobička medija 
ali vodi k večjemu priznavanju novinarja?  
O: Lahko obojemu, lahko enemu. Pri dobrem članku, novinarju, pri marketinški akciji, ki se 
navezuje na novinarjevo temo, dobičku.  
V: Meji novinarske kreativnosti naj bi bili novinarska profesionalizacija (dejavnik 
katere je tudi kodeks) in politična ideologija ali poslovna ideologija … kako to razumete?  
O: Pa tako, kot sem prej rekla. Kodeks omejuje, da je tvoje delo še novinarsko, poslovni del pa, 
da ne škodiš hiši. Znotraj tega pa si lahko kreativen po mili volji (smeh). 
V: Najpomembnejši okolijski dejavnik, ki vpliva na kreativnost, naj bi bila svoboda. Če 
to povežemo z novinarstvom smo zopet pri novinarski avtonomiji ... ali sta po vaše novinarska 
kreativnost in svoboda povezani? Na kakšen način? 
O: Jah normalno, pa saj to po moje ne velja le za novinarstvo. Če imaš prosti pretok misli, se 
lahko rodijo nore ideje.  
V: Kaj vse pa sicer vpliva na vašo kreativnost? 
O: No, to omejevanje sigurno. Sicer pa tudi to, kakšen pač si, kot oseba. Al pa pri meni, kaj se 
mi sicer še dogaja, koliko imam dela, drugih stvari, se lahko posvetim samo temu. Pa če seveda 
nekaj rad delaš si v stimulativnem okolju … pa ko smo pri besedi "stimulativno" tudi stimulacija 
je ne zavira (smeh). 
V: Vse, kar ste do zdaj našteli, okolje z vsemi temi dejavniki, imenujemo kreativna 
klima. V kolikšni meri bi rekli, da je kreativnost odvisna od vodenja? 
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O: Zelo. Če mi jo teptaš, jo bom težko uveljavljala. Po mojem se bolj aktiviraš, čeč je zaželeno, 
da si kreativen, če te kdo pri tem podpira, vzpodbuja in tako … 
V: Bi rekli, da kreativnost omejuje ali spodbuja tisti, ki ima moč? (lastniško, politično, 
poslovni del medija)? 
O: Pah, po mojem oboje. Odvisno, kaj mu je v interesu v nekem trenutku, komu to koristi ali 
škodi.  
V: Lahko navedete primer? 
O: Emm … ja, če tvoja kreativnost prinaša dobiček, jo spodbuja. Če pa lahko z njo posežeš na 
prepovedana področja, jo zavira. Če ni ne enega, ne drugega, jim je pa vseeno po mojem. 
V: Kako vi pravzaprav shajate s temi omejitvami …? 
O: Jah, saj neke izbire nimam. Zdaj, če v nekaj res res res verjamem, to zelo zagovarjam, se 
potrudim, ampak z mlini na veter se ne borim. Pač, naredim, kar je treba, oz. ne naredim, česar 
ne smem. Konec koncev je to del vsake službe, ne? 
V: Govorila sva že o poslovnem in uredniškem delu medija, … ali med obema deloma 
prihaja kdaj do nesoglasij? 
O: Prihaja, seveda prihaja. Ampak najpogosteje se mi pa zdi, da gre za neko dogovarjanje in 
iskanje skupnih poti. 
V: Glede česa največkrat? 
O: Jah, tržnik imajo včasih divje ideje, kaj vse naj bi novinarji počeli. Lahko delim kavo na 
ulici, ker je to npr. sponzorska kampanja, pa se mi zdi, da spoznaš svojo ciljno publiko oni tebe, 
ima vsak nekaj od tega. Ali v maskoto Barcaffeja se pa ne bom oblekla, bodo pač plačali enega 
študenta, pa če nas je 50 v hiši zaradi mene. Lahko pa se oni (smeh). 
V: Kako presežete ta nesoglasja? 
O: Zamakneš svoje meje. Narediš nekoliko več, ampak čisto prek sebe jaz navadno ne grem.  
V: Ali se pri tem trudite vzdrževati svoj "novinarski prav"? 
O: Jah, odvisno pri kateri stvari. Čemi je nekaj reees pomembno in verjamem, da lahko z dobro 
argumentacijo nekaj dosežem. Sicer pač ne. 
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V: Ali verjamete v pomembnost tega "novinarskega prav", ali je danes iskanje skupne 
poti najpomembnejše? 
O: Iskanje poti je najpomembnejše. Kaj ti nuca vzdrževanje "novinarskega prav", če si brez 
šihta. Kje ga boš pa potem uveljavljal? Potem pa še tistih nekaj stvari, ki bi jih lahko naredil, 
dal ljudem, ne moreš več. Tak jaz to gledam. 
V: Se vam sodelovanje s poslovnim delom in s tem sprejemanje kompromisov, tudi ko 
gre za novinarsko poročanje, danes zdi nujno? Zakaj (in če imamo v mislih novinarski kodeks)? 
O: Da. Če ni denarja, ni medija in ni dela. In potem tudi ne moreš zadostiti javnemu interesu, 
ne? 
V: Bi skladno s tem rekli, da danes torej še obstaja nek zid med poslovnim in uredniškim 
delom medija? Kako trden je? 
O: Ne obstaja. Oz. ja, je neka meja, ampak zid. Zelo nizek mogoče, tak, da se ga da z lahkoto 
preskočiti. 
V: Teorija pravi, da se zid spreminja v zaveso. Kako bi to komentirali, ovrednotili? 
Se strinjam, res je. Je neka meja, pa naj bo zavesa, ampak to ni nek kitajski zid. Je nekaj, kar je 
mehkejšega, bolj propustnega … ko močno zapiha, se zaveza usloči … samo ne smemo 
novinarji pozabiti, da v obe smeri, pa bo (smeh) 
V: Si skladno s tem danes sploh še novinarka:  
O: Najbrž res ne, vsaj ne v pravem pomenu, ne. Žal.  
 
Priloga B.3: Intervju 3 
V: Mene najprej zanima, če imaš ti občutek, da imaš kot novinar proste roke, ali lahko 
delo opravljaš brez omejitev? 
O: Da. 
V: Popolnoma brez omejitev? 
O: No, če odmislim pač uredniško politiko v smislu presoje urednika, kaj ja, kaj ne, kaj je 
tehtno. S tega vidika jaz v regionalnem mediju nikoli nisem imela občutka, da bi mi kakšno 
temo zavrnili. Ali pa da bi bila kakorkoli omejena, ali pa vplivana z nekimi pritiski … 
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V: Rekla si "v tem mediju" … se ti zdi, da so med mediji razlike? 
O: Em … jaz sem delala samo pri regionalnih medijih. Trenutni ni zelo vpet v dnevno 
notranjepolitično dogajanje, tudi oglaševalsko je specifična zadeva. Nisem imela občutka … 
no, sem imela občutek po pogovoru s kolegi, ki delajo v kakšnih nacionalnih medijih, da so 
nam prihranjene ene zadeve, ki njim niso! Da so ti pritiski zelo očitni, da se morajo ukvarjati s 
stvarmi, s katerimi se nam ni treba.  
V: Je novinarstvo danes avtonomno? 
O: (tišina) Em… to je zadnje čase vedno bolj sprašujem, zato ker imam občutek, da se vedno 
bolj polarizira in se sprašujem, glede na to, da sama nimam te izkušnje, ali je to vpliv nekih 
zunanjih dejavnikov, ali so, ali gre za tako močan notranji vzgib, prepričanja ali pa v končni 
fazi kakršnokoli neke samocenzure, ampak dejstvo je, da navzven se vedno bolj vidi, pripadnost 
ali nekemu … ja pač .. .vedno bolj se vidi, da imajo neko agendo, takšno ali drugačno. 
V: Torej ni avtonomno, če te razumem? 
O: Nimam tega občutka, ne. 
V: Rekla si, da ti pri svojem delu lahko delaš neodvisno, samostojno … od koga oz. od 
česa pa je to odvisno po tvoje? 
O: (dolga tišina) Od politike in gospodarstva. Se pravi na eni strani od teh odločevalcev … em 
… ki imajo v rokah lokalne oblasti … zdaj, kako si, glede na to, da smo mi na lokalnem 
območju, je regionalni medij ravno na tem nekem območju, mislim, ko si nek župan, ni čisto 
dovolil vplivati na karkoli. So bile opazke, ki so dale vedeti "tole mi pa ni všeč, tole pa ne bi 
smelo biti tako," ampak ni bilo to tako močno, da bi človek imel občutek, da mora drugače 
ravnat. Ali pa da si nekdo dovoli, da bi kakorkoli vplival. Medtem ko, še bolj lokalni nivo, 
lokalni medij, to pa je izjemno pod vplivom lokalne politike in tam ni sploh, ne moremo reči, 
da gre za avtonomno ali pa neodvisno novinarstvo, če delaš pri občinskem časopisu, ki ga 
financira župan – se pravi, to je brez veze.  
V: Zanimivo so mi tvoji odgovori, ne, ker na začetku si govorila zlo o tem, kak delaš 
brez nekih omejevanj, da maš proste roke, na drugi strani pa praviš, da danes novinarstvo ni 
avtonomno … pa dejva mogoče sam, kaj tebi pravzaprav pomeni avtonomno novinarstvo … da 
vidim, k čemu pravzaprav stremiš s svojimi odgovori … 
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O: Avtonomno novinarstvo v smislu izbire teme, pa niti ne tako izbire teme, ampak da jo človek 
naredi brez tega, da, da bo zgodba šla v neko smer, da hoče z njo neki doseči, brez nekega 
namena. Ne gre za to, da bo človek odkril zadevo, tako kot je, da bo zadevo predstavil ali 
poročal ali karkoli, ampak, da bo pač ta zgodba ali pa nek članek izšel z neko agendo z nekim 
namenom. Da bo izšel v smeri, ki jo jaz zagovarjam, jo jaz čutim, se pravi, da bom poiskala 
tiste aspekte neke zgodbe, ki so meni simpatični, ali jaz verjamem v njih, ali hočem nekoga 
podpreti, zatreti, karkoli … to mi je najbolj. Ta del, "zakaj se to zgodi", to mi je pa še vedno 
uganka, ne. Iz tega vidika jaz nimam občutka, da je avtonomno novinarstvo. Mogoče se 
novinarji sami avtonomno za to odločajo, ker se je pač tako polarizirala stvar, da nekdo, ki gleda 
od zunaj, ima občutek, da ni avtonomno, ampak imamo dve skupini navijačev. To je to, kar se 
tiče političnega pritiska. Jaz res nimam občutka… čeprav … saj ni res … tudi na lokalnem 
nivoju so bili trenutki ko so župani klicali, ko so se obregnili … saj niso rekli, takole moraš 
napisati, ampak ko takole razmišljam in praskam po spominu, so pa bili odzivi. Se pravi, 
samoumevno bi mogli bit, da si ti napisal tako, ti moraš v bistvu že misli brat, kaj hočejo od 
tebe! Tako da če ni bilo tako, si dobil dolg fris, nekdo te ni pozdravil, ali tako … subtilno je 
bilo dano vedet, da nisi dobro opravil svojega dela, da si bil preveč kritičen. Meni se to ni 
velikokrat zgodilo, se mi pa je, zato nisem imela občutka … ko začnem pisati zgodbo, nisem 
pod vtisom, da bi morala karkoli … zato, ko si me vprašala, če sem se čutila pod pritiskom – se 
nisem! Potem post festum pa vidiš, da imajo ljudje občutek, da te lahko komandirajo, da lahko 
vplivajo na tebe, da karkoli. Kar se tega političnega pritiska tiče, kar pa zadeva tega 
gospodarskega, ki pa je v bistvu pri manjših medijih bistveno bolj izpostavljen. Je pa dejstvo, 
da pač nihče se noče skregati z roko, ki ga hrani in da na nekem lokalnem okolju, medij, če 
hoče preživeti, dejansko mora pobrati vsako drobtino, in se ne moreš skregati skoraj z nikomer 
V: Dosti si že govorila o izbiri tem … povej mi, jo izbereš ti sama, do določiš v dogovoru 
z urednikom, ti jih kdo diktira? 
O: Emm… izberem, predlagam sama .. 
V: Mogoče če lahko opišeš ta proces? 
O: Ja, ja. Spremljam področje, ki ga pokrivam, kar pomeni, da sledim aktualnemu dogajanju. 
Teme me nagovarjajo pač iz stvari, ki jih v mojem okolju spremljam. In pol v dogovoru z 
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urednikom, ali to je za neko obdelavo, ali to je zgodba ali bo zanimivo za poslušalce oz. bralce, 
ali pač ne, no. 
V: Kako pa v tem kontekstu razumeš uredniško politiko? Najprej, jo prepoznavaš, neko 
uredniško politiko, v uredništvu, kjer delaš in pa, kako jo razumeš? 
O: Hja … uredniška politika … v karieri sem imela različne urednike. In so bile te uredniške 
politike zelo vezane na njihove karakterje in tudi razumevanje novinarskega poklica. Em … ko 
je bila recimo ... sem imela urednico, ki je bila izjemno zavezana neodvisnemu novinarstvu, 
neodvisnosti novinarskega poklica, kar pomeni, da če je ona zaslutila, da bi nekdo želel, da se 
neki drugače naredi, je iz principa naredila drugače in je potem tudi stala ob strani, če je bilo 
kaj narobe. No, kar je pa imelo za posledico, da je bila v konfliktu z vsem, kar je lezlo in šlo in 
tudi njena kariera v medijih se je hitro končala. Se pravi, tak pristop očitno ne gre, ne! Ampak 
ona recimo ni dovolila niti razen intervjujev, dajat v vpogled člankov, ničesar. Ker je pač to del 
novinarjeve pravice, da zapiše karkoli. Tudi če neka reportaža ne bo nekomu všeč, ti nisi dolžen 
napisat, da bo nekomu všeč, ker je to bilo za njo občutek, da se razprodajamo. In pod njeno 
taktirko, sem jaz res … tudi ta občutek no, boja za neodvisnost, kaj pomeni biti novinar … 
takrat tudi, bog ne daj, da bi kdorkoli se vtikal v karkoli. To je imelo prednosti, pa tudi slabosti.  
V: Kaj pa bi rekla, v kakšnem odnosu je uredništvo s poslovnim delom medija, ali pa z 
interesi lastnika medija? 
O: Med tnalom in nakovalom … v zelo nehvaležni poziciji, ker ... ravno, če izhajam iz te zgodbe 
… eno se je iti neodvisno novinarstvo v nekem položaju, kjer imaš ti, kjer si ti odvisen samo 
od bralcev. Ali pa če gremo na nacionalno raven, če imaš ti stalni prihodek, naročnino ali pa 
karkoli, rtv- prispevek. Ampak je ta del vedno manjši, kar pomeni, da je tudi neodvisnost ali pa 
samostojnost zaposlenih v medijih vedno manjša. In če ti "zaratiš" oz. greš na nož pri vsaki 
številki, vsak teden, pri vsako oddaji z nekim oglaševalcem, ali pa z nekim županom, ali pa s 
komerkoli … tudi te izkušnje imam, iz čist prvih začetkov mojih, ko sem pa delala čist na 
lokalnem mediju, ko je pa bil urednik nekdo, ki je bil finančno čist neodvisen – on ni bil odvisen 
od tega časopisa, delal ga je za hobi – in on se je tudi šel "jaz bom napisal vse, o vseh, kar se 
bo meni zdelo. Šel se bom komentatorja, šel se bom karkoli" Amm… no, oglaševalcev ni imel, 
bralci pa njegovega poguma tudi niso nagradili. Skratka, tudi tak čist neodvisen medij ni bil 
nagrajen za svoj položaj. 
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V: Saška, veš kaj me pol zanima … je odgovorni urednik, o katerem zdaj kar precej 
govoriš, del uredništva ali del poslovnega dela medija? 
O: Uredništva, definitivno. 
V: Je uredništva? 
O: Ja. Ker karkoli se odloči, mora se odločit v skladu, v dobro … celega konteksta, cele 
medijske hiše, vseh zaposlenih v končni fazi, to da bomo a koncu meseca imeli plače, da bomo 
še lahko naredili naslednjo številko, da se bo upam podpisati pod izdelek v končni fazi, da bo 
stal za tem, kar se bo delal, ker je v vsakem primeru odgovorni urednik … skratka, vse to mora 
nekak vkalkulirati, ampak v osnovi pa je on odgovorni urednik v smislu vsebine. Pač … to, kar 
bo prišlo v navzkriž s poslovnim delom, to bo on občutil. To, kak bo prišlo navzkriž z 
uredniškim delom, bo pa lahko občutil tako čist ali kazensko-pravno ali bo stvar ugleda, skratka, 
to je njegova služba, ne. 
V: Ampak, na nek način vseeno praviš, da kalkulira ne, medij mora stati konec meseca? 
Potem je to tudi, ne moreš reči da je, mislim, ne vem … sprašujem, je res samo uredništvo, ali 
je dejansko tudi vpet v poslovni del? 
O: Ja, sej pravim, moja izkušnja je bila recimo tudi z dvema urednikoma, ki sta se na to 
požvižgala. Eden je imel to možnost, da je to lahko naredil zaradi svoje osebne zgodbe, ker ni 
bil odvisen od tega denarja, niti od te službe, emm… on, če bi moral ta časopis delati zato, da 
bi preživel, bi ga delal par mesecev. To je bil njegov drag hobi in je to vzel v zakup. Druga 
urednica, ki je šla iz tega konteksta, je pa tudi zelo hitro končala zadevo. Skratka, em … pff … 
lahko se greš ti neodvisnega novinarja, "jaz bom branil čas novinarstva, jaz bom, nevem kaj… 
." Ampak, očitno živimo v družbi, ko tega ne nagrajujejo, ne občinstvo kamoli tvoji dejanski 
zaposlovalci. 
V: Ali imaš v uredništvu določene teme ali pa določena področja, ljudi, kakorkoli že, ki 
jih ne smeš obravnavati, ali pa vsaj ni zaželeno, da jih … 
O: Se bom spet vrnila na to, kar sem jaz do zdaj delala. Glede na to, da sem pokrivala področja, 
ki niso bila problematična, kjer niso bili zelo vplivni župani, kjer nismo imeli oglaševalcev, ki 
bi zelo krojili našo usodo, sem jaz imela zelo proste roke. In tudi, če so bila neke škakljive 
zgodbe, če se tako izrazim me je urednica podprla k temu. Je bila pa javna skrivnost, da 
določenih tem se pač ne pokriva. Spet, so drugi kolegi bili v tem zosu … spet, to ne gre za neki, 
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kar bi ti nekdo rekel "tega pa ne smeš narediti,", čeprav … tudi te izkušnje smo imeli, ampak 
se je točno vedelo, kaj se dela in kaj se ne. 
V: Ampak kdo to ve? A je zdaj urednik tisti, ki prepozna neke prepovedane teme, če 
temu rečeva … 
O: Zelo subtilno. Neke pereče točke, ki so lahko problematične, daš novinarja, ki je po naravi 
nekonflikten, ki vidi lepe zgodbe, ki se ne želi zapletat, ki je pač karakterno temu primeren. In 
v nekem okolju, kjer je ne vem, nekaj deset ljudi – eden bo ziher tak, ki bo v celi zgodbi pasal 
točno na tisto mesto, da ne bo povzročal težav. Pa niti ne gre to za samocenzuro – pač, takšen 
je. Zdaj, če bi imel nekdo, lastnik ali urednik, željo, da gre na nož, dobi zgodbe, da bo to stal, 
bi pač dal tja najbolj bojevitega novinarja. Ampak, glede na to, da se to nikoli ne zgodi, oz. na 
tem področju, ko jaz delam, da vedno zamenjajo na najbolj perečih točkah novinarje, ki so bili 
moteči, bi človek rekel, da gre za neko cenzuro. Ampak, to ni v smislu "tega ne smeš, to ne 
boš". Lepo so se stvari poklopile, zložile tako ,da so bili si zadovoljni.  
V: Si pa ti, ali pa sodelavci, kdaj dobili teme, ki jih je treba obravnavat, ki jih je treba 
pokriti, pa mogoče niso bile najbolj v skladu z interesom uredništva? 
O: Emm … zdaj spet, narava medija. Glede na to, da medij nima neke zelo določene uredniške 
politike, se čist vsaka tema da pokrit na način, da lahko novinar upraviči, pa da nima občutka, 
da se je prodal, da je zdaj ravno PR-ovec. Tak da izbira kot taka meni ni bila nikoli 
problematična. Tudi če je bla kakšna tema diktirana: "tole bi želeli, da se pokrije, ker imamo 
zadaj takšne interese," sem jaz kot novinarka vedno imela proste roke, na kakšen način bom to 
naredila … 
V: Torej nisi nikoli pisala promocijskih zgodb, ali pa sodelavci … na primer reportažo 
o odprtju trgovine? 
O: Em … na začetku … em… je bilo, je bilo v smislu, da karkoli smo delali na marketing, 
karkoli so bili teksti za marketing, so nam jih naročili iz marketinga in smo jih dobili tudi 
posebej plačane. Skratka, to je bilo čisto ločeno. In to ni bilo slabo plačano, to so bili fajn 
dodatki. Ampak ta del: "pojdi na odprtje trgovine, pa prodaj kot novinarski članek", to je tisto, 
česar se uredniki najbolj otepajo – to je znak za prodano novinarstvo 
V: In do takšnih prispevkov tudi nisi kritičen? 
O: No, se je pa dal nekaj pokriti vsaj z nekega vidika novinarskega vidika pomembnosti za 
družbo, ali gospodarskega vidika, ali karkoli … mislim, saj se ve. Imajo jajca imajo po toliko 
pa toliko, ali pa koliko ste vzeli kredita, koliko boste novih ljudi zaposlili …  
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V: Morem se vrniti … rekla si, da je bil včasih posebej plačano … a je bilo dobro 
plačano, ker so se novinarji tega otepali? A se ni novinar prodal s tem? 
O: Ni bilo ... mislim, dobro plačani … 
V: No, a je bilo to novinarjem v interesu delati ali ne? 
O: To je bilo dodatno delo in v interesu, ker je bilo dobro plačano, nisi pa imel občutka, da si 
se prodal ker ni bilo nujno napisano kot članek oz. se nisi podpisal kot avtor članka. Si mel pač 
copy write od časopisa … 
V: No, ampak ti si v pripravi tega moral stopiti v kontakt z nekom, s komer si se potem 
lahko srečal kot novinar v drugačni luči, ali … konflikt interesov vidim … 
O: Em … ja … imaš zelo prav … emm... ampak nikoli niso bile toliko problematične zgodbe, 
da bi to bile to neke take zadeve. Spomnim se nekega primera, ko je bila velika trgovina, ena 
velika trgovska veriga je bila velik oglaševalec pri nas, potem pa se je izkazalo, da ima zelo 
zelo problematično prakso zaposlovanja svojih delavcev. In o je bila recimo zgodba, ki bi jo 
bilo treba absolutno narediti in je bila bolj kot ne … da se to ne dela. Zato, ker pač ne gre. 
V: Dobro, zdaj, če se vrneva na tvojo tezo in to, da je novinarstvo avtonomno, ne? 
O: Ja, ne, sej. Sej ti pravim … ki daleč od tega, no, jaz nimam občutka, da bi bilo avtonomno, 
kot nek zunanji gledalec in poslušalec, bralec, gledalec karkoli. Vedno zaznam, vedno lahko 
prepoznam, razberem, kaj ima ta človek zadaj. Pri teh zadevah se vedno najdejo, je … ne gre 
ravno za ta gospodarski pritisk no, da bi mi nekdo hotel prodati sesalec, ker pač… se mi zdi, da 
smo tako daleč, da prepoznamo, kaj je skriti marketing. Kar se pa tiče zgodb, pa ne prepoznaš 
… se vrnem do tega, da res ne vem. 
V: Če rečem, da je medij sestavljen iz oddelkov trženja, marketinga, poslovodstva, 
redakcije. Kateri ti oddelki so si interesno pa ciljno blizu? 
O: Trženje poslovodstvo, ne. Marketing, to itak, ne. Zdaj, pfff … 
V: Potem je pa še redakcija, ne (smeh)? 
O: Ja, jaz se imela zmeraj ta občutek, da se zelo zelo trudimo biti na dveh bregovih … vsakič, 
ko smo se v preteklosti približali, smo se tega zavedali in smo iskali način, kako ohraniti svoje, 
svoje, avtonomijo, kako ne it čez mejo. Ker to it med marketing, to je bila vedno neka taka, ta 
občutek je vedno ostal. Zdaj, kaj je moral urednik poslušati, s čim se je moral bosti, kaj ja, kaj 
ne, to je nekaj, s čimer se meni ni bilo treba ukvarjati, noben urednik tega ne prenaša na 
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redakcijo – zgolj v smislu, to bomo naredili, ker je takšen interes v hiši, na kakšen način je pa 
bila zmeraj naša stvar. 
V: No, to ko praviš, ta nek pingpong, približevanje, ohranjanje … Če rečeva mejo med 
temi, marketingom uredništvom, mejo in uredništvom, mejo stroka imenuje zid, t .i. zid. "the 
wall".Bi ga lahko torej prepoznala v uredništvu, v katerem delaš, kolikor sem te razumela? 
O: Ja, bi ga lahko. 
V: Na kak način pa? Te bom recimo vprašala, kako so v vašem mediju fizično 
razporejeni ti oddelki? 
O: V drugem nadstropju, torej fizično nekje drugje, torej ne spadajo zraven. Prav fizično so 
nekje drugje in to ločeno področje marketinga, poslovodstva in finančnega dela, se pravi, oboje, 
da medij obstoji, se pač poskuša infiltrirat spodi. Njim je v interesu, da tako ali drugače pridejo 
v časopis. In na drugi srani ta zid, novinarski del, varuje, kolikor ga uspe varovati. 
V: Če pogledava, vzemiva časopis ali katerikoli medij … saj uredništvo s tržniki, 
marketingarji soustvarja vsebino medija … ok, fizično ste ločeni, kaj pa dnevne seje, sedite 
skupaj, glede na to, da ustvarjate en izdelek? 
O: V nekem obdobju se je začela pojavljati praksa, da so predstavniki marketinga, vsaj nekdo, 
sedeli z nami. Namen je bil, da oni niso tisti, ki govorijo, ampak poslušajo, kaj se bo dogajalo. 
So obveščeni, kaj bo v časopisu, skratka lahko spremljajo stvar, ki se neodvisno od njih dogaja, 
zato, da vejo – prvič kaj bo v časopisu, kaj dejansko prodajajo, kakšne so vsebine … em ... tako 
naprej, skratka, poslušalci dogajanja, produkta, ki ga prodajajo, v namen poznavanja. Zadeva 
se je izrodila v ta namen, v to smer, da so em … dobili občutek, da te stvari, ki so v časopisu 
omenjene, lahko gredo k tem istim osebkom pravnim, subjektom vprašat, če lahko kaj iztržijo, 
kar se je čutilo kot izjemen konflikt interesov – hujši kot ta, če grem jaz kot novinarka na neko 
odprtje trgovine, in vpraša, kako in kaj, poskušam bit relativno prijazna, ker so me iz marketinga 
tja napotil, pa ne raztrgam s človeka z neko grozno temo, ampak ga še vedno vprašam nekaj, 
kar je še vedno relevantno za naše poslušalce, kar bi me še vedno zanimalo, kot novinarja, ne. 
Drugo pa je, če marketingar za tabo pride, in dela marketinški kontakt, s komer ti delaš 
novinarsko. Čeprav to … jaz kot novinarka nimam nič s tem, ampak konflikt interesov je pa 
izjeme in zruši cel sistem, velik bolj kot v prvem primeru, ki sem ga prej omenila. 
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V: Se pravi, da eni strani imava fizično ločevanje, potem imava seje, kjer ne 
prisostvujejo enakovredno … je še kakšen način ločevanja poslovnega in uredniškega dela 
medija? 
O: No, ko sem omenila prej … začelo se je enkrat, da smo novinarji delali tudi PR vsebine, ki 
so bile ločene na način, da so bile plačane iz drugega budgeta, to je bilo neodvisno, kar ti delaš 
v službi za svojo plačo, da se bile to nepodpisane zadeve, da so bile fizično drugače ločene v 
časopisu, do tega, kar se zdaj dogaja, tega ni več, dodatnih plačil, skratka, da nekdo, ki je v roku 
svoje službe naredi to, kar ne … da se nekdo ukvarja samo s tem. Skratka, če je zadeva PRovska 
očitno naročena, jo naredi nekdo fizično drug. Čeprav je v časopisu objavljena, je ena vsebina, 
vsi soustvarjamo nek kontekst, jo naredi nekdo drug. To je, kar se tiče ločevanja. Kar se tiče 
približevanja, je pa milijon in en način, kako sugerirat temo, kaj narediti, kako nežno človeku 
povedat, kaj bi bilo fino, če je, da novinar ne bo imel občutka, da mora to narediti, pa bog ne 
daj, kako to narediti … to je pa ta ples, na eni strani eni krpajo luknje, oz. ga podpirajo, drugi 
pa vrtajo … ker valda je poslovnemu delu v interesu preit na ta novinarski del. Zato ker, noben 
oglas ne mora biti tako učinkovit, kot je lahko nek članek. Zato pa so te zadeve prepovedane. 
V: Zanima me, če lahko ti pri svojem delu razmišljaš in deluješ izven nekih okvirov … 
s tem apeliram na, če lahko izbiraš po tvojem mnenju vedno neke nove zanimive teme, nove 
zorne kote poročanja, si drugačna, izbirna, tudi pri upovedovanju . 
O: Pa ja. 
V: Ker literatura poudarja pomembnost kreativnosti v novinarstvu, avtorji pa so si 
enotni, da novinar ne sme biti omejen, mora biti svoboden, da je lahko kreativen, da je to pogoj. 
Kako to razumeš? 
O: Ta kreativni del je meni najboljši del novinarstva. Em … to pomeni, da dovolijo izven 
okvirov nekega področja, ki ga pokrivaš, da lahko izbiraš sogovornike iz koderkoli ... to je bila 
prednosti tega uredniške politike, ki ni zelo zabetnirana, skratka je zelo odprta za nove teme, 
kakršnekoli. V mislih je treba imeti zgolj krog bralcev, ne. Da smo v nekih teh okvirih in 
ostajamo zvesti načinu, ki bo našim bralcem blizu. Ma čisto vsaka tema, sogovornik, je mogoče 
prestaviti na način, da je blizu in ravno to, ako zbrati nekaj drugači, nek nov način, to je pa tisto, 
kar mi je vedno v užitek v novinarstvu. Kako članek nastavit, da bo pritegnil, da bo drugačen. 
To je nekaj, pri vsakem poklicu moraš temu slediti. 
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V: Verjamem, da dobro poznaš novinarki kodeks, imam tule še sprintanega in označena 
dva člena. 4. in 25. Zdaj, novinarski kodeks narekuje, da novinar ne sme zamolčati nobenih 
ključnih informacij, no prej sva govorili o kakšnih prepovedanih temah …pa 25. člen 
prepoveduje združevanje novinarskih in oglaševalskih ali politično-propagandnih sporočil, ker 
zapoveduje izogibanje konfliktom interesom. Kako ti, kot novinar, ocenjuješ pomembnost 
kodeksa za novinarsko kreativnost? 
O: Se lahko začnem smejati? (hahahah) kaj bo rekla, papir vse prenese. Em … mislim, sploh v 
trenutni situaciji … 
V: Ampak v povezavi na kreativnost, ne? 
O: Aha, na kreativnost … to se mi sploh ne zdi sporno .. 
V: Sej nisem rekla da mora bit ... jo spodbuja mogoče, zavira? 
O: Hm …  
V: Torej 4. člen, novinar ne sme zadržati nobenih informacij pa prepoveduje določena 
sporočila in ti govori, kako jih moraš pisati. Kako torej to vpliva na tvojo kreativnost? Na nek 
način ti kaže, kaj ja in kaj ne … 
O: Ampak če govoriva o neki zgodbi … tebi je kot novinarju v interesu, da vključiš vse ključne 
interese, to ni sporno sploh … in novinar, ki bi načrtno zamolčal karkoli, mislim, ne vem no … 
moraš imeti res nek interes zadaj, jaz dvomim, da bi bilo to nekaj, kar bi vedno krojilo tvoje 
delo. Lahko se zgodi, da bi iz kakršnega koli razloga imel posameznik interes, ker pač nekoga 
pozna, ker mu je karkoli, ampak, da bi to bila modus operandi celega njegovega novinarskega 
dela, se mi ne zdi glih verjetno, ne … izhajam iz stvari, ki jih jaz delam, kako jaz doživljam 
zgodbe, ki jih delam, potem pa trčim ob spremljanje medijev, kjer imaš, imam občutek, da zlo 
profilirani novinarji iz prav določenih skupin, pa da so vedno bolj vsi profilirani, načrtno 
zamolčujejo ali eno ali drugo plat. Potem pridemo do tega, da je neki v novinarju, ali v 
njegovem načinu dela ali uredništvu ali karkoli, ki je modus operandi, da zamolči neke 
informacije.  
V: Na eni strani je kodeks, na drugi strani pa zakon v medijih … 20. člen pravi, da mora 
biti novinar pri svojem delu samostojen in neodvisen … kaj pa to v povezavi s kreativnostjo? 
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O: Ampak kodeks te v bistvu usmerja v to, kar je bistvo tvojega dela. Ti si tam za to, da ljudem, 
ali opravljaš neko javno pomembno funkcijo, ker ljudi obveščaš, si zavezan javnosti … 
V: Ampak, govoriva o povezavi na kreativnost 
O: Ja, ja, saj, ampak na kakšen način te informacije daš, je pa moja stvar. Ali to naredim na 
drugačne način, kot pa … ne … ali zdaj sledim točno fohu v smislu, novica mora biti točno taka 
pa taka pa taka, ali jo lahko naredim malo drugače, pa bo imela moj podpis, pa bo še zmerja 
vse povedala. Kreativnost ni skregana s tem, kar zapoveduje kodeks, jo spodbuja celo.  
V: Tudi zakon? 
O: Tega jaz sploh ne bi videla kot kakršni koli korelaciji, da bi bilo, ali problematično, eno z 
drugim … ustvarjalnost, tudi če ima neke okvire, če je zamejena, je pač še vedno ustvarjalnost. 
Sej, karkoli v življenju počneš, si v nekih okvirih. Nikoli nisi, nimaš neomejene svobode, pa 
karkoli delaš, ne. Novinarsko delo te omejuje z določenimi zahtevami, kar je prav! V tistih 
okvirih lahko ti svojo kreativnost razviješ do konca, se pa ve, kaj se ne dela, kaj je prepovedano. 
V: Pa se ti zdi, da je novinarka kreativnost danes namenjena povečanju dobička medija, 
ali vodi k priznavanju novinarja kot njegovega staža? 
O: Prvo! Ja … ker, kakor se spodbuja kreativnost, gre ravno to, na kakšen način biti bolj 
prepoznaven, ampak medij kot tak. Se pravi širi krog poslušalcev, bralcev, opozarjat na sebe, 
tudi iti včasih čez mejo na kakšen koli način, zato ker je težko dobiti svoj prostor pod soncem. 
Predvsem je pa ta kreativnost najbolj spodbujena na ravni tega marketinškega vidika, kako neko 
reklamo narediti čim bolj trajno, opazno, karkoli, ampak … o spodbujanje medija v 
kreativnosti, ne pa novinarstva oz. novinarja … 
V: No saj, ravno to … v bistvu si sama prej rekla, so neke meje, znotraj katerih si lahko 
kreativen. Rekla si, da kodeks zakon spodbujata kreativnost, medij pa z drugačnim namenom, 
kot bi si novinar žele. Meji novinarske kreativnosti naj bi bili na eni strani novinarska 
profesionalizacija, dejavnik nje je kodeks, neke, meje, do sem lahko, tukaj naprej ne moreš. Po 
drugi strani pa naj bi kreativnost omejevala recimo politična ideologija ali pa poslovna. 
O: Ja. To je to. Vedno imaš okvire. Pač, če si zdravnik imaš tu je moj delovni prostor, če si 
odvetnik, karkoli, in enako je s poklicem novinarja. In čeprav je to malo bolj umetniški poklic, 
no kreativen, ker je drugačen, daleč od tega pa, da bi bila ta kreativnost omejena. 
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V: Zdaj na kreativnost pač vpliva veliko dejavnikov … za v povezavi z novinarstvom 
je najpomembnejši okolijski dejavnik – svoboda. Em … zdaj, če to povežemo z novinarstvom, 
torej, kreativni smo, kadar smo svobodni, torej smo nekako spet pri novinarski avtonomiji … 
sta po tvoje novinarska kreativnost in svoboda povezani? 
O: Ja. Ampak iz vidika, kako velik okvir imaš. Skratka, svoboda ti, ta okvir, o katerem sva prej 
se pogovarjali, ga imaš vedno, je lahko večji ali pa manjši. Ali je nabor tem, ki so zaželene, oz. 
med katerimi lahko zbiraš, večji … verjetno ima vsak novinar to svobodo, da si lahko določene 
stvari izbira, da lahko kaj spregleda, kaj naredi na veliko … ampak, ta svoboda ti … ti samo ta 
okvir širi ali pa oži. Zdaj, v nekem prostoru, nekem polju … jaz mislim, koliko je človek 
kreativen in je pripravljen iz tega, kar ima, narediti nekaj prepoznavnega, drugačnega, tega jaz 
ne povezujem zelo s tem, kako okvir ima. Em … mal sem se zapletla. 
V: Kaj pa sicer vse vpliva na tvojo kreativnost? 
O: Uf … odnosi na delovnem mestu, em … odnosi predvsem managementa prav urednikov, 
kolk spodbujajo, nagrajujejo, pobude, skratka vodenje predvsem. V prvi vrsti to no, se mi zdi, 
da vzdušje na delovnem mestu zlo spodbuja občutek, da je vredno se potruditi, je vredno 
poiskati nekaj več, se malo stegniti bolj, no. 
V: Najbrž tudi kakšni časovni pritiski ne … 
O: Pa to vzameš nekako v zakup pri novinarskem delu, to mislim, da ni najbolj no. Če imaš 
veliko časa, se lotiš nečesa na obširneje, to je del tega … 
V: No, ravno vse to, pritiski neka pričakovanja, kolektiv, vse to so dejavniki, ki 
sestavljajo kreativno klimo, rečemo. Ti si v bistvu že rekla, že nekak odgovorila, da je 
kreativnost zelo zelo odvisna od vodenja.  
O: Ja. 
V: Kaj pa sicer bi rekla, da kreativnost omejuje ali spodbuja tisti, ki ima moč? Lastniško, 
politično, torej poslovni del medija? 
O: Ja, ja. Možnost ima oboje, ne … zdaj, ali poskuša svoje interese na trgu med bralci, pri 
oglaševalcih, uveljaviti s tem, da je bolj kreativen, skratka da spodbuja nove pristope, bolj 
zanimive zgodbe, karkoli … to je ena variatna. Če pa poskuša ugajat in se it rektalni alpinizem, 
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na način "jaz ne bom moteč", potem pa pač … smo tu da zapolnimo prostor, opravimo svoje 
delo, nismo izstopajoči, nikogar ne zbodemo, nikogar ne zmotimo. 
V: Rekla si, da nekaj omejitev si imela pri svojem delu, niso bile zelo hude, so pa bile 
… kako ti shajaš s temi omejitvami, takrat, ko so bile? 
O: Mene so zelo ziritirale. Ta občutek, da nekdo, da nek župan recimo, se mu zdi, da te lahko, 
ne vem … em … postavi pred zid v smislu, "kaj se greš", mi je dalo občutek nespoštovanja 
mene osebno, mojega poklica, kolk močan je bila ta občutek je bilo odvisno od vodenja, od 
urednika – ali sem vedela, da bom mela podporo, da je dobro, da smo prav naredili … tudi mene 
je to spodbudilo, to kljubovalno reakcijo, da mogoče sicer ne bi, pa sem bila naslednjič še bolj 
pozorna na tem osebe, dogodke, ker je bil to znak, da je to neka pereča točka in da tukaj nekaj 
je. In če nič drugega, človeku je treba povedat, da ni on tisti, ki te lahko šola. Da imaš ti 
urednika, delodajalca, tudi svoje bralce in da si njim odgovoren pri svojem delu. 
V: Si pa rekla tudi, da prihaja do nesoglasij med uredniškim in poslovnim delom medija, 
torej znotraj medija … glede česa največkrat in kako to presežeš ta nesoglasja? 
O: Zlo očitna so bila v primeru, "ne bomo delali težkih tem a nekoga, ki nam da tolk pa tolk 
denarja na leto". In potem večne debate, to so stvari, ki so za naše bralce pomembne, potem gre 
v pregovarjanja, potem pride do kompromisa, do bomo naredili na tak in tak način, potem pa 
odvisno od urednika, kako zelo bo šel na nož z marketingom.  
V: No, ravno to … rekla si, izrazila si se " kompromis, pregovarjanje". Torej, ti kot 
novinar se še trudiš vzdržati svoj novinarski prav? 
O: Ja, se. Ja, ja.  
V: Verjameš v pomembnost novinarskega prav za današnjo slovensko družbo, ali bolj 
verjameš v to, da je iskanje skupne poti pomembnejše danes?  
O: Jaz mislim da je slovenski medijski prostor postal tako specifičen in da imajo novinarji pri 
tem, nosijo levji delež odgovornosti, da težko rečem, kdaj se bo zadeva normalizirala, vsekakor 
pa ni normalna. In novinarstvo kot tako, da bi lahko rekli, da bi bil kodeks relevanten in 
samoumeven za kogarkoli, samoumeven za tudi za uporabnike teh vsebin, ki jih novinarji 
proizvajajo, da bi poklic kot tak dobil nazaj spoštovanje v družbi, da bi nekaj pomenil … em 
… jaz ne vem, a so to generacije vmes, ali kaj se bo moralo spremeniti, ampak trenutno, tako 
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kot je, se mi zdi, da smo novinarji zapravili vso kredibilnost. Tega zidu, kar se tiče … čeprav 
sem jaz, oz. imam občutek, da se ga še brani, se ga čuti v uredništvu, ampak … ni to to no … 
V: No ravno tole, praviš, da zid je, kako trden je? 
O: Zid je, se ga nekateri trudijo braniti, ampak iz vidika, da smo prišli do tega čist finančno –
mediji, ki so obrobni, manjši, si tega ne morajo več privoščiti. To je zavesa, treba je narediti 
vse za reklamo. Novinarji prihajamo naproti, ne bomo se ravno prodal, bomo naredili neko 
vsebino … kako neko vsebino, ki jo lahko prodamo, narediti tako užitno, toliko fino, na nek 
način, to je zdaj ta kreativnost, da bo to še vedno prežvečljivo za naše bralce. Da jih ne bomo 
žalili z akcijo za jajca po ne vem kolk centov. To je zdaj tisto, kjer poskušamo novinarji še 
zmeraj ohraniti to tvojo vlogo, svoj prav. Vsaj kar se tiče malo manjših medijev. Pri večjih pa, 
ne vem, kolk je še takih, ki jim ni treba skrbeti za preživetje, pri teh pa tako, kot sem rekla, 
imam pa občutek da so to že zdaj tiste zelo izrazite agende navijaštva v eno ali drugo smer in 
to tako očitno, da je določene stvari res težko že gledat. 
V: Torej, pod črto, se borijo novinarji še za svoj novinarski prav, ampak slabo … misliš, 
da je prav, da se sodeluje, da se ne vztraja pri novinarskem pravu preveč? 
O: Em … kolk je prav, ali narobe, je težko soditi, ker mislim, da čez to točko, da bi se lahko 
pogovarjali, smo že šli. Na nekem pokroviteljskem nivoju, kaj moramo … jaz mislim, da je 
zelo malo novinarjev v Sloveniji, ki še imajo ta položaj, ta privilegij, da lahko o tem sploh 
razpravlja.  
V: Dajva zaključit s tem … si torej novinarka? 
O: Žal ne. Ne več.  
 
Priloga B.4: Intervju 4 
V: Najprej me zanima, če se tebi zdi pri svojem delu kot novinar, če maš ti proste roke, 
ali lahko ti svoje delo opravljaš samostojno, ali ni temu tako? 
O: To je tako, ja pa ne. V bistvu en del dela je še vedno ja, si kreativen, ja si na preži za novimi 
novicami, ki so zanimive, dinamične atraktivne, ki bojo v bistvu za bralce, poslušalce zanimive, 
predvsem pa da bojo pač za temi novicami zastrigli z ušesi, ob enem pa bodo ob tvojih besedah 
v novinarstvu prepoznali verodostojnost. Potem pa mogoče da res zanesljivo tistih 20 % novic 
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ki so pogojene oz. zasnovane, ki ga ima recimo tržnik z oglaševalci. Torej, če ima nek 
oglaševalec v našem mediju nek dogodek, nek PR prispevek, torej nekaj, kar se o v njihovem 
podjetju dogajalo moramo v luči tega pokrit ta dogodek, to objavit, tu pa tam si skušamo še 
vseeno malo prilagoditi to vsebino in jo narediti na svoj način, je pa res, da verjetno zanesljivo 
pri takih vsebinah, pri takih novicah nismo kritični, povemo pač takšno novico, kakor smo jo 
dobili no. To je to, ja. 
V: Pa se ti zdi, da so razlike med mediji, ali pa med uredništvi, v katerih si že delala, 
oziroma trenutno delaš v več, so te razlike, ali je to pod črto približno enako? 
O: Ammm, pa načeloma pri vseh, s katerimi sem imela izkušnje, imam izkušnje je bilo vedno 
del vsebin zasnovano tudi na podlagi oglaševalcev. Tudi spomnim se PR prispevkov o ne vem, 
teh sezonskih, ki so, so bili vedno vezani in narejeni tudi v kombinaciji s sponzorji, kar pomeni, 
da so v bistvu tudi v luči sponzorskega dela, so v bistvu še vseeno rajši dali tisti ''počez'', oz. 
oglaševanje v nekem mediju že iz tega vidika, ker so v bistvu vseeno večji večje zaupanje imeli 
da smo v bistvu novinarji napisali prispevek, ki pa kasneje so ga z veseljem tudi uporabili kot 
SEO vsebino za ali na spletu ali pa kjerkoli no. Amm. V bistvu v luči tega izločit SEO 
optimizacijo stvari je tudi tu velik pogoj, mislim veliko takšnih vsebin nastaja … in pri katerih 
novinarji pademo notri, no v bistvu kombinacija med novinarstvom in tem tržnim delom je zelo 
prepletena, sploh v teh mogoče manjših medijih. 
V: Je torej novinarstvo danes avtonomno? 
O: Kakšno? Avtonomno? Ja, tanka je meja, bi rekla da ne … pač roko na srce, pač mi moramo 
plačevat račune, in so oglaševalci pomemben del poslovanja vsakega medija, to je lahko 
pokazalo ravno zdaj ko je tale korona kriza še toliko bolj pomembno, ko v bistvu vidimo kako 
je, ko se oglaševalstvo za trenutek ustavi, se v bistvo marsikatero kolo ustavi, in ja … gremo z 
roko v roki, kar pomeni, da se tudi novinarstvo čedalje bolj seznanja z novimi smernicami, najsi 
bo spletno pisanje že tako, ampak predvsem te gooogle zakonitosti, ki so, ki v bistvu velevajo 
in tudi usmerjajo konec koncev novinarsko pisanje 
V: Praviš torej, da novinarstvo ni danes avtonomno, kaj pa je zate pravzaprav 
avtonomno novinarstvo, da vem k čemu pravzaprav stremiš? 
O: Da bi bilo prav avtonomno, je še vedno tisti del vsebin, ki jih v bistvu novinar lahko sam 
kreira, kar pomeni, da, sam vidi v neki zgodbi potencial, ki lahko sam iz te zgodbe sam tudi 
izbere katerega žanra bo, da ni v bistvu tistih nekih pritiskov, ja točno, ne vem, 500 znakov 
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mamo namenjenih za intervju, in kaj mora biti, kaj ne mora biti, zgodba, ki bi mogoče v kakšni 
zgodbi veliko bolje prišla do izraza, lepše bi tekla tudi sama struktura … tako da tule vidim 
avtonomnost. 
V: Od koga oz. od česa pa je odvisno, če lahko novinar dela samostojno, zdaj rekla si 
že, da so ne vem, omejitve v smislu prostorskih omejitev, od česa pa je še odvisno če ti lahko 
delaš samostojno, no. Tukaj mogoče malo apeliram, veliko si že govorila o oglaševalcih, imamo 
pa še tako in drugačno lastništva, politike in tako. 
O: Amm, ja, seveda, vse je povezano, v bistvu celotna struktura medija, ki je generirana, ki je 
lahko ne vem, se spomnim recimo regijskih vsebin, so v bistvu tule občine, ki so pomemben 
del financerja, ki delajo dogodke, pri katerih so v bistvu mediji v prvi vrsti povabljeni na te 
dogodke, in obratno občine v prvi vrsti sponzorirajo te časopise z oglaševanjem, z vsebinami 
jih polnijo, tako, da politika, no je tudi pomemben del, ki poleg kapitalskega, tržniškega dela je 
en tak drugi, oz. tretji steber, ki drži medij pokonci, in ja, je pomemben, 
V: Sicer, ko se temo, ki jo ti obravnavaš, jo ti določiš sama, ti določi urednik, v 
sodelovanju z njim, no kakšen je ta proces no, pri izbiri obravnavane tematike? 
O: Ja, kot medij, medij sestavljamo vsi člani. Od direktorjev, do piscev novinarja pa do tržnika, 
prodajalca, tonskega mojstra. Pač pomembno je, a v bistvu s sodelovanjem med nami, in to pač 
vedno imamo uredniške sestanke, ko se v bistvu tudi pove katere teme se bo pokrilo, kdaj se jih 
bo pokrilo, kdo se bo pokril, in tudi na kakšen način in v kakšni meri. To pomeni, če neka 
novica od nekega sponzorja, ki ni tako zelo pomemben, ja bo verjetno prišel v eter mogoče 
enkrat, maksimalno dvakrat v dnevu, medtem neka druga stvar, nek večji pomemben del pa ja, 
pa zna biti tudi večkrat. Na ta način to v bistvu bolj kot ne v sodelovanju. Je pa vedno, se 
pričakuje, no, da daš sam tudi kakšno pobudo, želje, kaj vidiš v kateri zgodbi, to v bistvu se pa 
dandanes še vedno spodbuja, je pa res, ja kot sem že rekla, nekje 20% je vsebin takšnih, ki so 
pogojene od drugih, ki so v bistvu trženjsko, kampanjsko naravnane. 
V: Kako pa v tem kontekstu razumeš uredniško politiko. Jo prepoznavaš v uredništvu? 
O: Ja, sigurno so neke tiste rubrike, ki so stalnica v mediju, in tisto v bistvu narekuje uredniške 
stvari, zdaj koliko se bo pokrivalo, in vse to, kot del uredniške politike, je pa v bistvu ja, se tudi 
ve, in se v bistvu nas direktorji redno o tem obveščajo, vse novo dogovarjanje, sodelovanja, ki 




V: Se pravi uredniška politika, v uredništvih, v katerih ti delaš nastaja v bistvu s 
sodelovanjem vseh akterjev, ki sestavljajo medij. Se ti zdi to kot novinarki ok? 
O: Da vsi sodelujemo v tej uredniški politiki. Ja, saj načeloma smo vsi z znanjem tukaj prisotni, 
ker v bistvu imamo vsi nek doprinos, če medij nima dobre vsebine, bo posledica za tržnika, da 
bo težje prodajal oglasni prostor, po drugi strani bo tudi direktor težje animiral ostale sponzorje 
k sodelovanju, ter tako, no ... tako da ja, se mi zdi iz tega, da je tak, zdravorazumski odnosi no, 
da so dobrodošli, in tudi opažam pri sodelovanju, katerem koli imamo no, da v bistvu ni, ne 
vem, samo direktor poročen z nekim oglaševalcem, ampak načeloma celotna ekipa diha za tem, 
da se znajo tudi oni poistovetit z nami in obratno 
V: Kje pa je zdaj tukaj vloga odgovornega urednika. A je odgovorni urednik del 
uredništva ali del poslovnega dela medija? 
O: Oboje. Jaz bi rekla, da je on neka pingpong žogica, ki v bistvu mora amm, poslušat vse 
strani, pa potem sam objektivno znati postavit eno zlato sredino, ki je v bistvu dobra za podjetje, 
pa ob enem, da ne krati ustvarjalnosti in ambicij novinarjev. 
V: So sicer v vašem uredništvu neke teme ali pa neka področja, ki pa jih ne smete 
obravnavat, ali pa vsaj ni zaželeno, da bi jih, ali pa, bom rekla, področja, teme, podjetja, karkoli 
no ... 
O: JA, sigurno opažam, da recimo pri kakšnih, ki so sicer regijski dogodki, pa bi sicer objavno 
vrednost imeli veliko, ampak ker pač omenjen organizator ne oglašuje na našem mediju žal ne 
pokrijemo njihovega dogodka. Ne to je ena izmed takih stvari, ki … 
V: Pa obratno? 
O: Em … v kakšnem smislu? 
V: V smislu … jaz pokrivam savinjsko regijo … zelo vroča tema je TEŠ ali pa ne vem, 
Cinkarna Celje, ki konkretno daje mediju 50 tisoč evrov letno za oglaševanje, medtem ko je 
odgovorna za slabo ozračje v celjski kotlini. Ljudje bi o tem prebirali, pa ugibaj če! Se pravi, 
zgolj prepovedujejo ali … 
O: Ja, ja, razumem! Ja, podobne stvari. Z večjimi podjetji v zadnjem času nisem imela opravka, 
ampak s tistimi k smo bili skupaj sponzor, pa smo se srečali na kakšnem dogodku … mislim, 
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to vse vpliva pri objavni vrednosti, ja, poleg tega, ki jo ima sama novica, pa še to potem v drugo 
stran. Tako da, ja, da bi pa prav iz glave, no … 
V: A so pa kdaj tebi določili kdaj teme, ki jih je treba pokriti, pa niso v interesu 
uredništva? 
O: Ampak so pa ob enem želje višjih, direktorjev in to? Jaa, v tem primeru pač mi, trudimo se, 
da se potem s takimi novinami ne ukvarjamo preveč. Naredimo, ampak se ne ukvarjamo s tem 
preveč s takšno energijo, kot kakšno drugo novico, ki se nam zdi tisti dan tisti trenutek 
primernejša, bolj perspektivna, kot kakšna, ki dobiva povelje od zgoraj. Jo naredimo ampak, 
tako, iz svojega vidika bi rekla, da nima tiste duše uredništva notri, kot bi sicer. 
V: No v mislih sem imela tudi kakšne promocijske zgodbe, ne. Tudi to, kar si imela v 
mislih ti, praviš, da ni notri energije … najbrž manjka tudi kritična nit, ki naj bi jo dal kot 
novinar? 
O: Je pričakovano, ampak ravno si pri takšnih temah in poročanju ne moreš privoščit, konec 
koncev nas nekdo plačuje za to. Tle je denar, ima pomembno vlogo in je vladar, sigurno.  
V: Kakšen je tvoj pogled na ustvarjanje takšnih prispevkov? Sploh, če se v mislih vrneva 
na to, kaj je to avtonomno novinarstvo … 
O: Ja, iz tega vidika, kot sem že rekla, narediš, sigurno narediš, ker moraš, ker si v službi. Težko 
je biti pri takih delih … ni to tisto pravo novinarstvo, ampak tko je, tko imamo. Je pa res, da to 
se bo očitno vedno dogajal, tega spremenit ne moremo, je pa lahko v naši moči to, da neko tako 
stvar zapeljemo tako, da je vsaj družbeno koristna, ali pa da poskušamo iz takšne zgodbe nekaj 
izvleči nekaj takšnega, kar bi še vseeno bilo za poslušalce nekaj dobrega. Da ni … hm … 
V: … da ima nek javni interes še vseeno, ne? 
O: ... ja, ja, tako!  
V: Zdaj, če rečem, da medij se sestavljajo oddelki trženja in marketinga, poslovodstva 
in redakcija. Zdaj, kateri deli so si interesno bližje oziroma ciljno? 
O: Em… definitivno uredništvo spet nek drug spekter kot poslovodni oz. tržniki. Vse 
zakonitosti, vse znanje, ki ga novinar prinese v eno uredništvo, hitro se lahko razblini, ker vidiš, 
da včasih … ne gre pisat o vsem tem, kar si nekoč sanjal, da boš. Da boš razkrinkal vse, javni 
denar ki, ki ponikne v žepe … ampak moraš tudi kakšne druge stvari, ko jih govoriš, bereš 
112 
 
pišeš, skrajno nepomembne, ampak, ja … je moč in vpliv njihove objavne vrednosti pač v 
drugih rokah ... tle mamo zvezane roke.  
V: Zdaj to mejo med poslovnim, torej marketing, trženje, poslovodstvo, in uredništvom 
je znana kot "zid". Ti si sicer na začetku govorila o odličnem sodelovanju v vaših uredništvih 
… bi torej v uredništvih, v katerih delaš, lahko prepoznala ta zid, ali ne? 
O: Mhm. Do neke meje ja, je zid, ampak še vseeno … mogoče so tudi tržniki, pa tudi direktorji 
toliko ozaveščeni, da je neka vizija no, sama politika podjetja oz. medija, no, je zasidrana, se 
ve, in se tudi k temu stremi. Ni čist, da bi rekli nek primer, bomo spolne tablete promovirali v 
medijih … ja, jih ne bomo no, je še vseeno neka distanca in uglajenost, ki jo medij ima. 
V: Kaj pa zdaj, notranja ne … kako se med sabo, v kaki korelaciji so si … konkreten 
primer no, kako so fizično razdeljeni v uredništvih ti oddelki? 
O: Ja, tudi tako se pozna, ja. Po kavicah, pri malicah, zanesljivo je poslovodni in tržni del bolj 
v navezi kot mi. Mi težko vplivamo na njihovo delo, mi lahko samo s svojim dobrimi 
vsebinami, jim lahko s tem samo pripomoremo. Je pa res, ja, pridejo takšni in drugačni predlogi, 
oz. navodila, ki jih moramo žal samo realizirati. 
V: So tudi pisarne ločene? 
O: Ja, ja … so, so. 
V: V mnogih uredništvih so to še nadstropja, ne, "drugi štuk", pa že veš … 
O: Ja (smeh). Smo k sreči v enem štuku, ampak je pa kar vrat in hodnikov med nami, ja.  
V: Kaj pa, recimo, v bistvu uredništvo skupaj s tržniki soustvarja vsebino medija … a z 
njimi sedite tudi na jutranji seji novinarji? 
O: Ne, načeloma, ne. Tržniki imajo tako nek poseben bioritem, dosti drugačnega od našega, kar 
pomeni, da uletijo, samo ko dobijo kakšno ribo na svojo vabo: "Oo, tole, mamo, dejemo tole 
hitro, nujno, nujno!"  
V: Zdaj sva rekli, fizična ločitev v smislu pisarn, fizična ločitev, kar se tiče druženja, drugačno 




O: Kot se rekla, načeloma se res trudimo, da smo v takšnih vzajemnih odnosih, konec koncev 
se pozna, da ni tako veliko uredništvo, tako da je povezava med močnejša. Drugače pa ja, kadar 
ima tržnik kakšen PR prispevek, oz. karkoli, ni tle vprašanje, da bi sploh imeli nek prostor, da 
bi ga lahko spreminjali, po svoje zapeljali. Ampak, da bi bila še kakšna ločnica … ne … 
V: Me pa zdaj zanima, ali lahko ti pri svojem delu deluješ izven nekih okvirov, izbirate 
po vašem mnenju vedno nove, zanimive teme, iščete vedno nove zorne kote poročanja, ste 
drugačni, izvirni pri upovedovanju ? 
O: Em … načeloma ja, je pa res, da večino … dosti je hiter tempo danes, mogoče je tudi to 
vpliva na samo kreativnost, da v bistvu ti glede na svoj delo in naloge, ki jih imaš, težko, težko, 
žongliraš z vsemi obveznostmi. Iz tega vidika potem včasih nimaš te kreativnosti, ki bi jo 
gledalci ali pa bralci pričakovali. Po drugi strani ja, uredniška politika je tudi takšna, da spet 
predvideva točno določeno število enih in istih prispevkov, pa tudi znakov, ki jih dobimo. 
Lahko nekaj drugače usmeriš, poskušaš iz sogovornika izvleči še neko drugo plat, tisto še 
neslišano, ki bo še bolj zanimiva, ampak … seveda se trudiš, ampak včasih, saj veš … 
V: No, ker, literatura zelo poudarja kreativnost pri novinarstvu … ja vem, list vse 
prenese, ampak so si pa avtorji zelo enotni, da novinar ne sme biti omejen, zelo svoboden, če 
želi biti kreativen. Kako ti to razumeš? 
O: Ja, sigurno more bit svoboden, to se strinjam … le tako v bistvu nastane nek objektiven 
prispevek, to sigurno. Em … (daljša pavza) ne vem … 
V: Mhm, mogoče še ta povezava s kreativnostjo ne … ni ta sicer na prvo žogo, 
novinarska svoboda in kreativnost, ampak tudi kreativnost v smislu izbire teme, npr.  
O: Ja, še vedno je večina tem, ki jih na uredniških sestankih dorečemo, so po eni strani sezonsko 
in politično odmevne. V bistvu prostora, ki je tle vmes … mi dosti gledamo, da so vsebine 
primerne tudi za splet, in služijo kot optimizacija ... so neke sezonske stvari, ki se res iščejo, 
kar pomeni, da nisi svoboden, no. Je pa res, da dobiš neko em … cukrček … potema pa je na 
tebi, kako ga boš odvijal, v katero smer ga boš zapeljal, kako ga boš osvetlil. Tle je po mojem 
še vedno svoboda je pa res, da neke smernice, pa neke em … načrte za sam medij, je pa 
uredništvo tle, se odloči, in to je to oz. mu je sporočeno no.  
V: Govorila si o smernicah … neke smernice pa narekuje tudi novinarski kodeks. Zdaj 
4. člen pravi, da novinar ne sme zamolčati nobenih ključnih informacij, (25. člen) prepoveduje 
114 
 
združevanje novinarskih in oglaševalskih ali politično propagandnih sporočil ter zapoveduje 
izogibanje konfliktom interesov. To so vse neke zapovedi, prej pa sva govorili o svobodi … 
Kako kot novinar ocenjujete pomembnost kodeksa za novinarsko kreativnost?  
O: Uf … 
V: Mhm, da malo pomagam … glede na to, da daje neke – kaj smeš in kaj ne smeš. Bi 
rekla, da omejuje novinarsko kreativnost, ali da jo spodbuja? 
O: Ja, načeloma če bi se držali vseh njegovih členov, bi rekli, da skrbi za svobodo. Je pa res, da 
pač, členi so zato, da se kršijo in v današnjem tržno in kapitalsko naravnanem svetu kodeks em 
… sigurno sveto pismo v novinarstvu, se strinjam, je pa res, da se ga zaradi vseh drugih vplivov, 
ki jih novinar ima nad sabo, težko se držiš samo kodeksa no …  
V: 20. člen zakona o medijih pravi, da so novinarji pri svojem delu samostojni in 
neodvisni. Kako kot novinar ocenjujete pomembnost in zakona o medijih za novinarsko 
kreativnost?  
O: V povezavi s kreativnostjo in z vsemi zidovi, o katerih sva govorili (smeh) … ja, to je res 
dobra tema, dobro vprašanje … (dolga tišina). 
V: Jo spodbuja, jo omejuje? 
O: Kodeks sigurno, kot sem že rekla … svobodno novinarstvo on s svojimi členi spodbuja, da 
se pove, to kar resnici na ljubo se dogaja, smo pa zavezani k mesečni plači, we must pay the 
bills, žal pod vplivom tega padeš pod ta poslovni del. Je pa res, na strani novinarja, če se lahko 
ti z medijem poistovetiš … če ti ne sprejmeš uredniške politike za svoje, potem ti bo muka pisat 
o stvari, ki jo v bistvu poslovni den poveličuje, pa tudi uredništvo, no, v smernice. Tle nastopi 
druga težava, da pišeš prisiljeno, nesvoboda je še bolj vidna in posledično je tudi kreativnost 
slaba. 
V: Mhm. A bi rekla , da je danes novinarska kreativnost namenjena povečanju dobička 
medija ali vodi k večjemu priznavanju novinarja?  
O: Ja, sigurno oboje, no. Po eni strani si zavezan mediju in si na prvi bojni črti nekega medija, 
po drugi strani pa delaš tudi za svoj ugled, svoj novinarski cilj in ja, je pomembno, da greš po 
točkah iz novinarskega kodeksa in v luči tega je pomembno da izpeljuješ vse svoje. Sigurno je 
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pa kapital prisoten, najsibo pri ustvarjanju teh zidov, pritiskov, ki pridejo, sigurno no, eno z 
drugim. 
V: Prej si že govorila, novinar je kreativen, ampak ima neke meje … Meji novinarske 
kreativnosti naj bi bili novinarska profesionalizacija (dejavnik katere je tudi kodeks) in politična 
ideologija ali poslovna ideologija … kako to razumeš, je ta novinarska kreativnost skozi med 
tema mejama? 
O: Em … del ja, del je pa spet, da je novinar tisti, ki bo postavil sebe v neko zgodbo. Odvisno, 
kolk ti leži. Ampak ta raziskovalna žilica, ki jo novinarji imamo, jo skozi negujemo. Ne glede 
na vse, načeloma ne glede na vse zakonitosti in klofute, ki jih dobivamo in usmeritve, ki jih 
dobivamo, se trudimo biti objektivni in v luči ta pravih novinarjev, no. 
V: Če razumem, torej če si svoboden in brez teh nekih pritiskov, si lažje kreativen? 
O: Sigurno! Je pa res, da še vedno se najde v vsakodnevnem … zdaj si me čist … toliko imamo 
pritiskov, jaz sem rekla da imamo samo nekih 20 procentov, da smo res omejeni no, pa dobimo 
novice, ki so dogovorjene vnaprej. Drugače pa ja, se išče, se gre na teren, posname več 
sogovornikov, dobre kadre … tudi socialna omrežja so pomembna … vse to dela na 
kreativnosti. 
V: Kaj pa sicer vliva na tvojo kreativnost? Kaj so tisti dejavniki, tisti faktorji?  
O: V prvi luči je dosti pomembno od teme, če je neka zanimiva tema, poljudna, ko res od tebe, 
se prvič nekaj novega naučiš, raziskuješ, greš v globine, dodana vrednost pa je, da res izvlečeš 
iz sogovornika iz zgodbe še pet drugih stvari, ki v bistvu sploh na njih noben pomislil ni in so 
pomembne dl neke zgodbe no. Potem, vidim tudi, ko so odzivi, ko so kakšni komentarji in 
zgodba teče naprej. Včasih iz dobre zgodbe sledi še nadaljevanje, to mi po mojem da zagon. Je 
pa tak, pride včasih dan ali pa mesec, ko imaš res preveč obveznosti in takrat sem mogoče 
enostavno ne uspem mogoče raziskat neko temo, kot bi si želel, pa tudi moral. 
V: Torej neki časovni pritiski tudi, prej si že govorila tudi o omejevanju – toliko in toliko 
znakov - , tudi rekla si, kolektiv, da ti je pomemben … vse to, kar sva našteli, sestavlja kreativno 
klimo. Kje pa ti v vsem tem vidiš vodenje? Koliko je samo vodenje za to pomembno? 
O: Vodenje v stilu uredništva? Ja, je ključna stvar pri kakšnih temah. Je res, da novinar lahko s 
svojim znanjem, poznanstvi, … celoten uredniški del, nekdo udari po mizi in reče, tako bo ... 
to je vodja, ki jo omenjaš. In ja, pomembno je, da ima širok pogled, pa zdravorazumski no. 
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Včasih … po navadi so na takšnih mestih mogoče starejše osebe, ki so … medijski svet poznale, 
ko je bil samo časopis pa malo radia, malo televizije. Zdaj gredo stvari čist v drugo skrajnost in 
je pomembno, da gremo v korak s časom, včasih vodje pol malo zaobstanejo. 
V: Torej tisti, ki ima moč, lahko kreativnost spodbuja ali zavira? 
O: Ja, to je žal res. Mogoče je spet pomembna klima med vodjo in novinarji, če imajo podoben 
pogled, si pomagajo, da ni nekega zatiranja, mislim da se zna to dobro odražat tudi v besedilih, 
kar prepoznajo tudi gledalci, poslušalci, bralci. 
V: Zdaj govorili sva torej o poslovnem, uredniškem delu medija … mene zanima, če 
med obema deloma kdaj prihaja do nesoglasij. Na nek način si mi odgovorila ne trudite se 
sodelovat, ampak hkrati ko pa pride navodilo je pa to adacta ne? 
O: Em …  
V: Na kak način ti pol to presežeš ….. 
O: Kadar je navodilo, kadar se, v bistvu to nek oglaševalec, ki ima smernice svojega PR oddelka 
marketinga takrat nismo velik kreativni, je pa res da vedno damo nek, če je neko suhoparno 
sporočilo damo vedno nek predlog mi bi takole še, pošljemo ekipo na teren se tam naredi še 5 
vklopov v živo ki bo v bistvu tudi sam program obogatil in ne samo bla neka novička ki bo šla, 
ja …povedal smo jo, več tega pa ni bilo. Tko da tle je še vedno fajn, da je sodelovanje. 
V: Tko, da bi lahko rekla da se vsej, da se na nek tak način trudiš vzdrževat ta novinarski 
prav? 
O: Ja. Probaš po svoji moči, če veš, če znaš z veseljem svetuješ in tudi tebi je v bistvu vsaj men 
no je tko mal bol ambiciozno in perspektivno, ko lahko nekaj dodaš k temu, pa pol nimaš slabe 
vesti in če se vseeno ne odločijo ne tega izpeljati tko kot bi bilo mogoč najboljše. Je pa res, da 
poznajo … finančni del ve, koliko je en tak sponzor dal, mogoče včasih novinar ne, in 
posledično ne zna, oz. se ne obnaša tako racionalno, kot bi se mogoče mogli. 
V: Kaj je torej danes pomembnejše? Da novinar razmišlja o tem, kaj je novinarstvo, da 
vzdržuje svoj novinarski prav, da se čuti kot neka četrta veja oblasti, da se čuti … ali je danes 
prav, da iščeš skupno pot z "zgornjim štukom", poslovnim delom, kakorkoli že? 
O: Ja, tle je tanka meja med temi stranmi. Osebno se mi zdi, ja, da mogoče tega toliko ne 
opazim, ker imamo nekje 20 procentov tovrstnih prispevkov, nismo toliko omejeni pa bolj z 
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diktiranji, kaj moramo … bi pa rekla, da ko gledam druge kolege, prijatelje, je pa jasno, da 
mediji, ki so bolj politično vpeti v še večje medijske hiše … se pa res pozna, da je svoboda zgolj 
kakšna beseda na listu papirja. 
V: Če potegneva torej eno črto, bova rekli pod slovenske medije … bi rekla, da danes 
še obstaja nek zid med poslovnim in uredniškim delom medija?  
O: Mogoče nek … da bi bil prav nek močan zid, ki se ga ne bi dalo pretresti, mislim, da ne! 
Vsaj po mojih izkušnjah, ne. Sigurno bi rekla, da v večjih bolj tržno naravnanih medijih, pride 
to ŠE bolj do izraza, zdaj na svojih lastnih izkušnjah lahko rečem, da se trudimo sodelovati – 
torej, da tudi tržniki znajo prisluhniti nam, nam dajo daljavo, tudi znamo mogoče sodelovat z 
njimi. Še vseeno, dobro vsebino je lažje prodati, tako da če ne bomo sodelovali drug z drugim, 
bomo, ne bomo daleč prišli. Se mi zdi da se tu in tam, kakšen dan pojavi zid, drugače ga pa 
načeloma ne počutim.  
V: Teorija pravi, da se zid spreminja v zaveso … 
O: Mhm, lahko bi rekli, tole je dobra prispodoba! Da se rahlja in da ni več tako močnih in trdnih 
kamnov … 
V: Bi skladno s tem rekla, da si sploh še novinar? 
O: Hm … novinar sodobnega časa. Ja, tako. Novinar sodobnega časa. 
 
Priloga B.5: Intervju 5 
V: Najprej me zanima Lara, zaposlena si na enem izmed največjih komercialnih medijev 
pri nas … se ti zdi, da lahko svoje delo opravljaš brez nekih večjih omejitev, imaš proste roke 
pri svojem delu? 
O: Ja ne, ti se moraš itak držat nekega uredniškega, plana, neke uredniške politike, in v smislu 
… mislim … v smislu tematik, ne. Nekatere tematike so določene, nekatere pač predlagaš sam 
in je vprašanje potem, kako se urednik potem odloči ne, če se mu zdi smiselno … predlog pa 
vedno lahko daš, če pa pač urednik sam določi neke fiksne teme in pač rabi novinarja, ki pokrije, 
tukaj pa pač nimaš, maš v naprej določene teme. 
118 
 
V: Zdaj, glede na to, da si delala že v več uredništvih, se ti zdi, da so razlike, kar se tega 
tiče, velike, ali je to neka utečena praksa … 
O: Jaz sem delala v bistvu tudi v manjših lokalnih medijih, na javni televiziji, kot prakso in 
pripravništvo in na em … pač komercialnih televizijah. In men se zdi, da sem imela v bistvu na 
lokalnem mediju deleč najbolj proste roke, pri tem pač. Tako kot pri temah kot pač pri pisanju, 
potem se ni noben kej dosti vtikal v moj končni izdelek (smeh). Pač iskreno je bilo pač tako, je 
pa pri komercialnih televizijah, je pa pač najmanj prostih rok. Tko sploh pri ŠKL-ju konkretno, 
tam je bilo itak vse prek sponzorstev je šlo, se je delal dogodke prek partnerjev … sej si mel v 
vsaki oddaji tisti dve rubriki, ko si lahko delal po svojih predlogih, ampak je bilo pa pač dosti 
fiksirano s strani plačanih vsebin. Se mi zdi no, da če pač primerjam z javno z RTV-jem, tam 
so mi dal tudi dosti proste roke no, sem lahko sama predlagala teme, tudi kako je pač delo v 
uredništvu potekalo, se mi zdi da so novinarji predlagali sami, bolj kot ne, pač, glede na aktualne 
dogodke, tematiko, urednik je pač samo dal samo tisti zadnji žegen, kaj ne, kako se bo šlo to … 
tako ja. 
V: Bi glede na to rekla, da je danes novinarstvo v Sloveniji avtonomno? 
O: (dolg premislek) Bolj ne, kot ja … po mojem občutku je veliko odvisno od urednika, no. 
V: Aha, se pravi od koga ali česa je odvisno, kako samostojna si lahko pri svojem delu? 
OD urednika torej, meniš? 
O: V največji meri po mojem, ja. Sploh, če si novinar začetnik, ko pač nimaš nekega renomeja 
no … ti lahko pač predlagaš, ampak glede na to, da ko si še začetnik, te itak obravnavajo bolj 
tako, ne. Vprašanje, kolk te dejansko potem upoštevajo. Ko si pa ti že nek priznan novinar, ko 
si že nekaj pokazal, napisal, naredil, takrat ti pač logično, nadrejeni bolj zaupajo in imaš bolj 
proste roke. 
V: Govorila si že o temah, da jih določa urednik, oz. v sodelovanju z urednikom, da jih 
izbereš, kje lahko jih predlagaš več, kje manj … me pa zanima, kako v celotnem tem kontekstu 
razumeš uredniško politiko, pa konkretno v uredništvu, v katerem trenutno delaš torej na 
komercialni televiziji? 
O: Jah, mislim, jaz težko ocenim, kolk ima tudi urednik proste roke, kakšne pritiske on doživlja 
z vrha, ne. to je tukaj po mojem največje vprašanje. Jaz pa ravno nimam veliko vpogleda v to. 
Oziroma … nimam dosti občutka, da bi si upala karkoli trditi, da se dogaja. Je pa sigurno, 
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urednik ima sigurno iz strani najbrž dobiva določene predloge (v smehu) svojih nadrejenih, se 
pravi direktorjev, šefov, potem so pa itak tukaj tudi oglaševalci – marketing trženje … glede na 
to, da si v komercialnem mediju, medij more preživet, žal je tako. Se pač vrivajo tudi teme, ki 
mogoče niso glih najbolj relevantne za javnost, pa jih moreš vseeno pokrivat, zato ker pač … 
da preživiš, da si zaslužiš plačo ne, tako pravijo. 
V: Prej sva že nekaj govorili o avtonomnem novinarstvu v Sloveniji, zdaj sva govorili 
o uredniški politiki … na kak način pa si predstavljaš, kot novinarka, kako bi po tvoje naj 
nastajala uredniška politika, če imava torej v mislih tudi avtonomno novinarstvo in kako 
dejansko nastaja? 
O: Jah, nastajala naj bi glede na aktualno dogajanja, tako da pač novinar pride s svojimi 
predlogi, kaj se mu zdi relevantno za pokrivat … pač, ok, itak z urednikom določiš neke 
smernice, kako boš to pokril, kdaj boš to pokril, s kom boš to pokril, ampak ... avtonomno 
novinarstvo … ne vem, vseeno urednik mora imeti roko nad vsem, vseeno te more pač usmerjat, 
more bit ne vem, ne moreš ti it ven z oddajo ali pa časopisom brez kakršnekoli rdeče niti, brez 
kakršnega koli smisla, ne. Je pa tako, pač, da … se mi zdi prav, da te opozori, če si mogoče 
tako malo zašel, da kaj mogoče … uf … tako, argumentirano, da te pač … 
V: Vodi? 
O: Ja, ampak ne na način: "tega pa ne smeš napisat," varianta. Pač, ok, zakaj je to tako, tako da 
poteka neka argumentirana debata, ne da dobiš neko direktno cenzuro. Ne vem da, da te 
strokovno usmeri, v tem smislu no. Da ne gre za neko direktno … prepoved. A me razumeš? 
V: Razumem, ja. zdaj na eni strani govoriš o nekem strokovnem diskurzu z urednikom, 
in te ne cenzurira, ampak te vodi, usmerja argumentirano, na drugi strani pa si se prej že 
dotaknila interesov, ne vem, poslovnega dela medija. 
O: Ja, ja .. 
V: Kje ti vidiš, kakšna je po tvojem vloga odgovornega urednika, oz. direktno me 
zanima … je odgovorni urednik del uredništva ali del poslovnega dela medija? 
O: On je povezovalni člen med obojim. Povezuje oboje, se mi zdi. Prav povezovalni člen, zdaj 
pač, od urednika je odvisno, kolk stoji za svojo ekipo, kolk jih je pripravljen zagovarjat in branit 
pač neko dejansko avtonomnost svojih novinarjev. Se upret pač tem pritiskom v narekovajih 
od zgoraj, ker pač, obstajajo, pač ali, ampak obstajajo različni interesi iz vseh strani. In ja … 
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V: A so v uredništvu določene teme, področja, tematike, osebe, karkoli že pač, ki jih ne 
smete obravnavati novinarji, ali pa vsaj ni zaželeno, da jih … in zakaj? 
O: Prav tako konkretno tega nisem doživela, da bi bilo prav tako direktno. No ja, razen pri 
lokalnem mediju (smeh) V bistvu je bilo tako, da je bil en župan ljubši od drugega in pač vsi to 
vedo … ampak se je nekaj skrilo, kar se očitno ne bi smelo, in je potem intervjuju, ki naj bi ga 
opravila sama, se je potem kar naenkrat še druga oseba pridružila in sva ga morali opravit 
skupaj. Je potem nekako amortizirala vse skupaj, žal tako je bilo. Čeprav, mislim sem jaz celo 
odstopila, ne, ja, tako je bilo! Sem rekla, če ga ne morem narediti sama, ga pač jaz ne bom 
delala. In se nisem potem niti podpisala spodaj … 
V: A je urednik tisti, ki prepozna te neke prepovedane teme, če tako rečemo? 
O: Ja, ta konkretni urednik, je bil urednik in hkrati lastnik tega medija, ne … tako da pač, ja, ja 
(smeh). 
Tukaj definitivno ja, ne. Ne vem, tudi pri ostalih medijskih hišah jaz v bistvu nisem imela 
nobenega direktnega stika z … vse je potekal prek urednika, ne, jaz ne vem, do mene nikoli ni 
prišel direktor, pa mi rekel, to pa to pa to. Ker so tudi te hiše enostavno prevelike, da bi direktor 
hodu do novinarjev, pa jim dekretal … se je pa ja, včasih itak čutilo, da kakšen ukaz prihaja od 
kje drugje, ne čisto iz urednikove strani. 
V: Ok, to sva zdaj imel neke, reciva temu prepovedane teme … kaj pa na drugi strani, a 
so ti tebi, ali pa tvojim kolegom v uredništvu, kjer trenutno delaš, ste pa dobili kdaj, so ti kdaj 
določili temo za pokriti, za katero pa mogoče se ti zdi, da niti ni bila tako zelo v interesu 
uredništva? 
O: Čaki, kako to misliš? 
V: Uredništva, ne pa hiše … govorim o tem, da ti urednik naloži pokrivanje, za katero 
se ti zdi, da ni v interesu uredništva … ali pa če te vprašam drugače, si pisala kdaj ne vem, 
kakšne promocijske zgodbe? 
O: Aja, sem ja, večkrat ja. In potem navodilo je bilo, zapakiraj nekako tako, da bo umeščeno v 
nek širši kontekst in da bo pač pasalo v oddajo, oz. neko širšo vsebino, itak, itak, da se to dogaja 
(smeh) 
V: Zdaj, te bom sicer vprašala, čeprav se mi zdi, da poznam odgovor, no … kadar si 
dobila kako tako temo, kako kritična si bila lahko do nje? 
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O: Ja, itak, da je jasno, da če gre za neko promocijsko vsebino, najbolj kritično, kakor si lahko 
pristopil do tega je bilo, da si pač mogoče napisal o kaki stvari kako svojo izkušnjo svoj pogled. 
Da pač ni bilo čisto PR-ovsko, ampak da si na stvar pogledal skozi neko svojo izkušnjo, svoj 
pogled, da si pač pisal v bistvu skozi prvo osebo, to je bilo najbolj … tako kritično … pa niti 
… tako prek svojega mnenja, da si pač izrazil ... ampak, itak nisi, ne moreš kritizirati. 
V: Kak pa je tvoj pogled na ustvarjanje takih prispevkov, če se v mislih vrneva na 
začetek pa na novinarsko avtonomijo? 
O: Jah, tukaj je pač ta ... ekonomski vidik, ne. Medijska hiša, nam so rekli, morate si zaslužit 
plačo (smeh), čist tako direktno. Tukaj ni neke avtonomije. Itak, tema je po mojem niti ne 
določena s strani urednika, ampak kar se zmeni marketing oz. trženjski oddelek bolj z 
naročnikom oz. oglaševalcem, ki dejansko pač je naročnik v tem primeru, ne … tukaj ni neke 
avtonomije, no. Če iščemo nek mini kanček avtonomije, je to, kako boš ti to zapakiral, pač v 
kakšne vrste vsebino, to je nek tak mini, mini, kar imaš, ampak itak si ne moreš privoščiti neke 
kritičnosti no.  
V: Zdaj, če rečem, da medij se sestavljajo oddelki trženja in marketinga, poslovodstva 
in redakcija. Kateri deli so si interesno bližje oziroma ciljno? 
O: Ja marketing trženje morata itak delat z roko v roki … em… ne vem, sej, novinarstvo pa 
trženje je to ne gre pač skupaj v teoriji ne (smeh). V teoriji sta si to dva popolnoma nasprotna 
pola, ki morata pač v praksi delovat skupaj. Če nisi javni medij, pač ne gre drugače. Razen če 
ciljaš na to, da se financiraš z naročninami oz. prispevki bralcev, da se usmeriš v to … 
V: Pa srečno, a ne? 
O: Hja, pa srečno, točno tako, pa srečno, veliiiko sreče! 
V: Sama si uporabila izraz "dva pola". Ravno ta meja med poslovnim in uredništvom je 
v teoriji znana kot zid. Zdaj, bi torej lahko prepoznala v uredništvu, v katerem delaš, v katerih 
si delala? 
O: Ja pač predvsem v javnem mediju bi v bistvu lahko rekla, ja. Dosti lažje, dosti bolj suvereno 
kot pri komercialnih medijih. Delala sem tudi pri enem manjšem komercialnem mediju. Tam 
zida ni bilo praktično, niti ene opeke. Recimo, če ti povem konkreten primer. Na javnem mediju, 
zdaj zapiši ali pa ne, če se ti zdi primerno … je bilo tako, da je urednica dobila, ne vem, kakšen 
prispevek, neki so snemali in je dobila pač ne vem, za darilo, sploh ne vem, kakšno darilo je 
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bilo to. Je dobila 2 litra pralnega praška in se je bala, kam mora zdaj ona to prijavit in cela 
panika zaradi pralnega praška, da nad 20 evrov se morejo pač na javnih servisih darila prijavljat. 
In to je bilo tako, res oni zgleda res ne smejo ne, so bili res preplašeni. Od tam se v bistvu 
najmanj občutila, oz. najbolj občutila ta zid. Na lokalnem mediju kot zanimivost, smo pa ves 
čas dobivali povpraševanja za plačane intervjuje, ki bi bili pa popolnoma enaki kot neplačani, 
ne. Tiste, ki sem jih pač jaz izbrala ali urednik. Je bilo pač tako, si poslal cenik (smeh) in ja … 
(smeh) in če se je intervjuvanec strinjal s postavljenimi pogoji, se je pač izvedel. Sam jaz nisem 
nobenega šla delat, no … 
V: Ampak, moram te vprašati, zdaj praviš, da je bilo to na manjših medijih, hkrati si pa 
na začetku govorila, da si imela tam najbolj proste roke … 
O: Ja, jaz osebno ja .. 
V: Aha 
O: Jaz sem pokrivala večinoma intervjuje … Glede tega mi ni noben nič, tudi reportaže sem 
delala, ampak kar se pa tiče ostalih vsebin, recimo, je pa bilo … ostale vsebine so bile pa pač 
plačljive, dosti jih je bilo, ampak jaz tam z njimi nisem imela stika no. So pa bile, itak! 
V: Recimo, zanima me, zdaj govoriva o teh polih, na eni strani je poslovni del, na drugi 
strani je uredništvo … kako so ti, te skupine, kako so fizično postavljene v hiši?  
Marketing, trženje so v zgornjih štukih, ne (smeh) … redakcija, uredništvo, novinarji so v kleti.  
V: Ker si že čisto na začetku, ko sva začeli, si uporabila izraz, da v zgornji štuk je pa …. 
in naprej, kar nekako ga ponotranjiš … 
O: Aha, sem rekla (smeh) 
V: Ja, ja, nekak se mi zdi, da imamo že ponotranjeno da drugi štuk že vemo, kaj pomeni, 
ne … no uredništvo, kakorkoli že s tržniki in marketingarji, ki skrbijo tudi za oglase, pravzaprav 
soustvarja vsebino medija … Ali z njimi sedite na dnevnih sejah in zakaj menite, da je temu 
tako? 
O: Urednik in potem preda informacije novinarjem.  
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V: No, ravno recimo "zgornji in spodnji štuk", ločene seje, to so neki taki zelo na prvo 
žogo jasni pokazatelji tega ločevanja, tega zidu. Še prepoznaš mogoče kak način artikulacije 
tega zidu v uredništvu? 
O: Ma ja, čist neka taka banalna stvar, že način oblačenja, no. Če ti to kej pomeni. Takoj se 
vidi, kdo je tržnik, kdo je marketing in kdo je novinar, Visoke petke obvezno, kostimčki … 
novinarji pa pač tako no, tut nekateri tudi no, se pač uredijo, ampak če generalno tako gledamo, 
je opazna razlika … 
V: Pijete skupaj kavo, greste skupaj na malico? 
O: Nee (smeh) … ne vem no, vsaj jaz ne. Pa nee, sej nima nekega stika direktnega, razen če se 
pač tako poznaš. 
V: Zdaj me pa zanima, pri svojem delu ali lahko razmišljaš in delaš izven nekih okvirov 
– npr. izbiraš vedno nove, zanimive teme, iščeš vedno nove zorne kote poročanja, si drugačna, 
izvirna pri upovedovanju ? 
O: Ja ne, popolnoma ne, itak te stlačijo v neke ... mislim, vsaj medij ima nek koncept, ki se ga 
moreš držat. Sej ni nujno no, da so to neki ozki okvirju no, so lahko širši, da pač ne štrliš pač, 
da vzdržuješ nek koncept. Ali pa tako, kot novinar začetnik sigurno ne, kasneje pa si lahko malo 
več privoščiš ---  
V: Literatura zelo poudarja pomembnost kreativnosti v novinarstvu, so si pa avtorji 
enotni, da novinar ne sme biti omejen, mora biti svoboden, da je lahko kreativen … kako to 
razumeš ti? 
O: Neki širši okvirji pač itak obstajajo, pač tako je. Si pač kreativen znotraj tega, probaš pač 
osvetliti teme, za različnih drugačnejših zornih kotov, kolikor ti to pač dopuščajo. Pač, si 
kreativen znotraj nekih konceptov, znotraj nekega koncepta medija pač tako, ne … sej … 
verjamem, da bo vsak urednik, ki se kolikor toliko zavzema za avtonomijo svojih novinarjev, 
ti bo pustil, da narediš mogoče kej drugače. Da pač sprobaš kakšno novo idejo, ampak 
vprašanje, kolik si pač tudi on upa zaplavati ven znotraj nekih ustaljenih smernic. Pač, kreativen 
… po mojem mnenju si kreativen lahko tudi znotraj nekih okvirjev, pač, če niso preozki, da ti 
ne diktirajo zdaj, ne vem …  
V: Zdaj, ko govoriš o nekih okvirih ... jaz razumem pri tebi tudi tu uredniško politiko, 
ali pa neke notranje prepovedi ali dovoljenja, razmišljam pa jaz na tej točki tudi o novinarskem 
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kodeksu … Novinarski kodeks narekuje, (4. člen) da novinar ne sme zamolčati nobenih ključnih 
informacij, (25. člen) prepoveduje združevanje novinarskih in oglaševalskih ali politično 
propagandnih sporočil ter zapoveduje izogibanje konfliktom interesov. Kako kot novinar 
ocenjuješ pomembnost kodeksa za novinarsko kreativnost?  
O: Vedno je tako, da ti ne more povedat vseh informacij, ker si če ne drugega omejen s 
prostorom in vedno je nekaj, kar več in ne napišeš in greš po principu pomembnosti. In 
kreativnost je v bistvu po eni strani tudi to, da poveš čim več na čim krajši način, da probaš to 
in probaš spravit to v neko berljivo formo. Je pa itak, popolna objektivnost je mit, ne moreš 
povedat vsega, kar veš moraš selekcionirat informacije, drugače je tega preveč in … tudi že 
sam način, kaj boš povedal in kako boš to povedal, s katerimi sogovorniki boš to povedal, je v 
bistvu na nek način kreativnost, hkrati pa v bistvu zmanjšuje objektivnost stvari, ne … se pravi, 
tukaj, zdaj sem mal zaplavala, ampak če to povežem, je kreativnost tudi … kreativnost 
zmanjšuje objektivnost po eni strani, če me razumeš. Bolj, ko delaš nekaj po svoje, bolj ko delaš 
po teh svojih miselnih vzorcih, kaj bi zdaj to zapakiral, kako bi to naredil drugače, manj si 
objektiven. 
V: Se pravi, kreativnost zmanjšuje objektivnost, pri tem da novinarski kodeks pa stremi, 
nagovarja usmerja k objektivnosti ... torej kodeks na nek način omejuje kreativnost? 
O: Po tej logiki mogoče, ja.  
V: No ker, po drugi strani pa imava zakon o medijih 20. člen zakona o medijih pravi, da 
so novinarji pri svojem delu samostojni in neodvisni. Pa zopet poudarja to načelo svobode ne, 
ki je zelo pomembna za kreativnost … 
O: Ja, ampak sej ti .. . to je zdaj problem ne, če si ti v bistvu … ti si lahko svoboden in si 
kreativen, ne, ampak ti itak vedno, karkoli napišeš, ti si izbereš sogovornike, ti se na koncu 
odločiš, kaj bo vključeno … no, če imaš to srečo seveda, da imaš to svobodo, ja ... tako da ja.  
V: Se vam zdi, da je novinarska kreativnost danes namenjena povečanju dobička medija 
ali vodi k večjemu priznavanju novinarja?  
O: Jaa, odvisno, to je spet po mojem tisto, si junior ali si senior. Ti kot junior ti itak dajejo na 
začetku neke banalne zadeve, sploh če prideš v medij kot študent pokasiraš ves možen balast, 
kar je pač povsod tako, moraš kej pokazati, moraš si pridobiti neko zaupanje, če pač nimaš te 
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sreče da prideš notri z nekim zaupanjem po defoltu. Odvisno od urednika, kako te bo obravnaval 
od začetka. 
V: Meji novinarske kreativnosti naj bi bili novinarska profesionalizacija (dejavnik 
katere je tudi kodeks) in politična ideologija ali poslovna ideologija … kako to razumeš?  
O: Razumem kot ... to nikoli ni v mediju tako zelo konkretno prisotno, ampak je bolj kot nek 
duh v zraku, vsem je povsem jasen, ampak ni nikoli direktno ubeseden, Začutiš kam pes taco 
moli sej kot prej, če pride do kake take situacije. Ma ja, ti dajo vedet, ampak ne povedal pa 
direktno … sej, sploh ne rabiš biti novinar, sam prebrati moraš članke, pa veš, zakaj so. 
V: Mamo več dejavnikov kreativnosti in najpomembnejši, in prihaja iz okolja, naj bi 
bila ravno svoboda … ali sta po tvoje novinarska kreativnost in svoboda povezani? 
O: Ja, več kot imaš svobode, bolj si lahko kreativen, to je itak, to je logično. Ampak si pa pač 
lahko kreativen tudi, če je svoboda omejena, in pa si kreativen znotraj okvirjev … tudi tam si 
lahko privoščiš, ampak pač, več kot je svobode, več je možnosti za kreativnost. 
V: Kaj pa sicer, kaj vpliva na tvojo kreativnost? 
O: Em … meni največ pomeni to, da vem, da mi urednik zaupa in da bo pač em … da me ne 
bo silil v neke svoje okvirje, ampak vem, da mi zaupa, in bo zaupal v to, kar bom jaz naredila 
… in da … pač ok, kakšna argumentirana kritika itak je na mestu, ampak kej da me pa pač ne 
bo omejeval pri moji ideji in sami neki izvedbi tega. 
V: Lahko to rečeva kot neko vodenje, ne?  
O: Tako, tako.  
V: Kaj pa mogoče časovni pritiski? 
O: To itak, valda … 
V: Kolektiv v končni fazi, v katerem delaš ? 
O: Časovni pritiski so itak vedno prisotni … včasih vlivajo nate v pozitivno smer, včasih v 
negativno. Včasih, tolik časa, kot imaš, toliko časa pacaš nekaj skupaj … če si pa pod pritiskom, 
pod nekim normalnim časovnim pritiskom, da veš, da nimaš glih 3 tedne, da neki spacaš skupaj, 
pa lahko to, vsaj name, vpliva zelo kreativno. Se lahko fokusiraš na to, raziščeš zadevo in si res 
v tem noter. Je pa tako, da če pa imaš ne vem, nek članek, kdaj mora biti napisan, ne vem, pred 
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dvema urama varianta in da ima eno uro dve za neki … to pa običajno to ni glih nekaj največ, 
kar lahko daš od sebe. Je bolj tako, zato, da je. In glede na to, kakšne informacije so ti v tem 
trenutku dane … 
V: Vsi ti dejavniki sestavljajo kreativno klimo. Ti praviš, da je kreativnost najbolj 
odvisna od vodenja … bi rekla, da kreativnost omejuje ali spodbuja tisti, ki ima moč? (lastniško, 
politično, poslovni del medija)? 
O: Na splošno bi rekla, da omejuje, ne. Več kot ti diktirajo, manj imaš ti neke svobode odločanja 
… kreativnost je v bistvu tudi razmišljanje z lastno glavo, čist tako (smeh). Bolj kot ti diktirajo, 
manj maš tega, ne, in je manj možnosti za kreativno razmišljanje. 
V: Kako konkretno pa ti shajaš s temi omejitvami? 
O: Jah, ko prideš iz neke teorije v prakso ne, ti je nek šok in imaš vedno slabo vest, ko moraš 
kaj takega narediti, ampak pač potem … kaj češ, a boš delal to, ali bo delal to nekdo drug, boš 
šel drugam, nekam, kjer boš moral najverjetneje delat isto, ne. V bistvu je ful žalostno, res je 
žalostno, ampak se nekako kar sprijazniš s časoma s tem, no. Na začetku mi je bilo tako ful 
težko, sem imela ful slabo vest, joj fak, študirala sem novinarstvo, neki kodekse, teorije, 
objektivnost gor, dol, levo, desno in potem sem bila tam v praksi in vse kontra, vse kar so nas 
učili, vse je šlo … kakšna, kakšna, ne vem, kakšna avtonomija, kaj sploh je to, ne. In je v bistvu 
kar razočaranje, ko spoznaš medijsko realnost sam … ne vem, ali boš delal to ali pa nekaj 
drugega, če ne boš delal ti, bo nekdo drug in ti nekako moraš preživeti, žal. Razen če odpreš 
svoj medij, pa srečno. 
V: Govorili sva že o poslovnem in uredniškem delu medija. A bi rekla, da prihaja do 
nesoglasij med tema dvema deloma? Če da, glede česa največkrat?  
O: Jah, sigurno prihaja ne. Sploh z vidika poslovni del pač itak mora ustreči oglaševalcem, jaz 
jim pravim, naročnikom, urednik je pa pač odgovoren za neko smiselno … smiselni izdelek, ki 
ga mora dat od sebe. Po navadi je tako: "Jooo, kaj nam zdaj turijo to neko temo, kako naj to 
povemo, kam naj zdaj to damo!" Ampak moreš, pač moreš in ja, glede tega … ne vem točno, 
če to so res neka nesoglasja ampak neko nezadovoljstvo se sigurno včasih čuti no. In ja, to 
sigurno jemljejo prostor kakim bolj relevantnim temam, no. 
V: No in glede na to situacijo, a bi ti ocenila, da se trudiš vzdrževati svoj novinarski 
prav, al ne? 
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O: (dolga pavza) Em…. Pač …. Ja in ne, no (smeh). What has to be done, has to be done … 
tako je, če ne bom jaz, bo kdo drug, če je pač neka, če govoriva zdaj o nekih promocijskih 
temah, itak nihče ne dela z največjim veseljem tega, si bi se izognili temu, ampak pač včasih te 
doleti in dokler, dokler pač lahko delaš ostale stvari zraven pač požreš. Konec koncev, ja, je 
novinarski poklic neko poslanstvo, odgovornost do širše družbe, ampak je pa to tudi tvoja 
služba pač, ne, ki ti daje pač kruh in jo rabiš. 
V: No, ravno to, ti si novinarka, izobražena novinarka, verjameš v to, da je novinarstvo 
poslanstvo … hkrati delaš v sodobnem slovenskem mediju …. Kaj verjame … v pomembnost 
novinarskega prav ali verjameš, da je pomembnejše iskanje neke skupne poti s poslovnim 
delom? 
O: Definitivno bi morali vsaj, da bi se jasno definirale neke meje. Realnost je taka, da se 
poslovni in novinarski del medija močno prepletata, vsaj pri komercialnih medijih. Lahko si 
mečemo pesek v oči, lahko ne vem kaj počnemo, ampak realnost je pač taka. Bi bilo ok, da si 
nehamo metati pesek v oči, zadeva je taka, taka pa taka, dejmo definirat neka jasna pravila. Ne 
da je vse nekaj v zraku, ja pa ne bi, pa se včasih napiše "plačana vsebina", včasih se ne napiše, 
dajmo tako zapakirat, da ne bo vidno, da gre za nek plačan oglas. Neka politika obstaja na tem, 
ampak oglaševalci se zelo močno borijo proti temu, da bi bila njihova vsebina, za katero so 
plačali, označena kot plačana vsebina. To je najhujše, kar jih lahko doleti, se vsi borijo, da do 
tega ne bi prišlo, da bi se njihova vsebina objavila kot neka novinarska vsebina. Jaz mislim, da 
pri tem bi bilo pač treba postavit pravila, neke meje in se to malo bolj regulirati, kot se. Ker 
zdaj se mi zdi, da je tako … če si malo bolj izobražen v tej smeri, pa če si malo pismen, da znaš 
prebrati med vrsticami, hitro vidiš, da je vsebine, ki so plačane, malo morje po slovenskih 
medijih. Kaj bi rekla danes, še obstaja nek zid med poslovnim in uredniškim tlom medija, če še 
obstaja, kako trden je? 
V: Najbolj sem ga občutila na javnem mediju, najbolj je bilo tega vplivanja … je pa res, 
vidim kaj se dogaja zadnje čase, čeprav tam nisem več prisotna, se mi zdi pa bolj nek ideološki 
zid. Kar se dogaja v zadnjem času na naših javnih medijih, so sami neki politični pritiski. To je 
po mojem neka drugačna vrsta zidu. Če govorimo o finančnem vidiku, če govorimo pa o 
političnih interesih pa zna biti, da kar se teh pritiskov tiče, so mogoče še celo večji kot na 
komercialni, ampak, govorim na pamet, tak občutek mogoče. Če primerjamo različne vrste te 
pritiskov …  
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V: Za zaključiti, teorija pravi, da se danes ta zid spreminja v zaveso, vse je bolj 
propustno, več je sodelovanja … kako bi ti to ovrednotila, če potegneva črto pod slovenske 
medije? 
O: Jaz mislim, da je to skoraj malo nevarno za dolgoročno stanje družbe naše, zato ker em … 
v bistvu tebi, nam narekujejo če smo zelo radikalni, nam oglaševalci narekujejo razmišljanje, 
ker so se zažrli v vse pore javnega obveščanja in so korporacije tiste, ki nam diktirajo 
razmišljanje, kaj razmišljamo, kako razmišljamo, utrjujejo neka razmišljanja, ki njim ustrezajo. 
Družbeni mediji s svojimi algoritmi ne pripomorejo k temu, ki ponujajo tisto, kar te že itak 
zanima in še bolj utrjujejo tvoja prepričanja, namesto, da bi ti ponudili neko alternativno 
razmišljanje. Dolgoročno je to lahko zelo nevarno z vidika utrjevanja nekih prepričanj in 
radikalizacije … 
V: Glede na vse to, kar sva danes govorili, in glede na to, kaj je danes novinarstvo in po nekih 
novinarskih pravih … ali si ti novinar? 
O: Dolga pavza. Po pol. Pol pol. včasih sem, včasih nisem, včasih sem novinarka, včasih si pa 
služim kruh, čist tako.  
 
Priloga B.6: Intervju 6 
V: Liza, ali se tebi zdi, da imaš pri svojem delu kot novinar proste roke, se ti zdi, da 
lahko svoje delo opravljaš samostojno, brez nekih omejitev? 
O: Pa ja, mislim da imam še relativno srečo, da ja. Ampak je spet to vezano na področje, ki ga 
pač v ekipi pokrivam … da, nekih hujših večjih pritiskov ni, no, so pa "dobronamerne" 
usmeritve. 
V: Je, kar se tega tiče razlika, se razlikuje glede na to, v katerem uredništvu si delala? 
O: Em … v bistvu, mislim … razlika med uredništvi zagotovo je, že zato, ker se vsako usmerja 
v določeno področje, zdaj pa … glede na to, da te usmerjajo tam, ko so določeni interesi, je pa 
razlika, kje ima kdo kakšne interese. 
V: Bi glede na to rekla, da je novinarstvo danes avtonomno? 
O: Ne! (smeh) … kratko in jedrnato. 
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V: (smeh) ne, ne, super! Glede česa oz. koga pa bi rekla, da je odvisno, če lahko ti 
deluješ samostojno, kot novinar, avtonomno? 
O: Zdaj, tako je … če bi hotel biti res novinar pa avtonomen in delati samo po svoji vesti, bi bil 
zagotovo freelancer in bi stradal … to je definitivno! Em… se mi zdi, da kakorkoli si znotraj 
neke ekipe pač slediš usmeritvam te ekipe. Prvo so to uredniki, potem lastniki in tako naprej … 
seveda vedno pride tudi politična barva – tako kot so usmerjeni lastniki, tako to gre. Pa ne da 
bi tebe usmerjali direktno, kako moraš kaj napisati, ampak že samo s temami, katerih se lotevaš 
in tak naprej no. Tak da v bistvu je odvisno od tega, kdo je lastnik določenega medija, na kak 
način v katero koli smer se gre. Če bi pa hotel novinar biti avtonomen, bi pač bil lačen, bi pa 
lahko delal. Sicer, lahko bi imel samostojne spletne strani in tako naprej, verjetno bi bil ful bran, 
verjetno bi se veliko ljudi z njim strinjalo, samo noben ga pa ne bi hotel na tak način … pač … 
finance so vedno tukaj problem. 
V: Rekla si, "če bi želel biti res avtonomen novinar". Kaj pa tebi predstavlja avtonomno 
novinarstvo? 
O: Em … recimo ena stvar, ki jo jaz v slovenskem novinarstvu na splošno pogrešam, je ta, da 
ni opredeljen najprej politično (opb. novinar), potem pa tudi podjetniško. Se pravi da imaš bolj 
reklamne variante, ne. Pa se mi zdi, da najbolj v trenutni fazi, kjer smo, trenutno v Sloveniji se 
najbolj ta levo-desna razdeljenost, ko bi vseeno moral novinar pri recimo, če novinar o eni stvari 
poroča, bi se moral vzdržati ene svoje opredelitve. Tudi če si misli nekaj, to je pa že 
komentatorsko … v komentarju lahko določene stvari poda, pa se s tem opredeli, medtem ko v 
nekem splošnem novinarskem področju pa bi se moral tega vzdržati, pa bi rekla, da se pri nas 
tega ne dela. Predvsem v tej smeri vidim avtonomnega novinarja, oziroma neodvisnega. 
V: Dotaknila si se že področja tem … ko si rekla, da so ti dodeljene ali pa ti niso … 
kako konkretno je v tvojem uredništvu … ali teme določaš ti z urednikom, ti jih samo urednik 
določi, kdo ti jih določi, si jih lahko vedno sama? 
O: V bistvu vse našteto. Zaželeno je, da si jih zbereš sam, seveda ne sme biti popolnoma v 
navzkrižju s hišno politiko, če tako rečemo. Zdaj, velikokrat, oz. vse pogosteje prihaja do tega, 
da pač moraš se v temi prispevku, članku, kakorkoli, ali izogniti direktnega nabijanja oz. 
kritiziranja posameznega oglaševalca, recimo. Em … kar se pa tiče zbiranja je pa tako, da si 
določiš sam, predlaga urednik, urednik tudi določi, pride pa tudi valda naročilo kdaj iz 
marketinga. Ampak, če lahko samo še to povem, smo jih že kar zdresirali, da ni več" takole pa 
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takole mora bit", ampak je predlog, pa se pol mi zmenimo po novinarsko. So pa vsekakor, se 
skuša notri iz različnih vhodov pač direktno v uredništvo pridet. 
V: Kako pa v vsem tem kontekstu ti razumeš uredniško politiko? Jo prepoznavaš v 
uredništvu v katerem delaš? 
O: Glede na to … aja … ja, lahko rečem, da pokrivamo precej široko regionalno področje. Pač, 
se opazijo recimo določeni interesi glede na področja, kot so potem določena, ne bomo rekli 
zdaj favorizirana … malo skozi to, da so večja, pomembnejša. Če rečemo, Celje, Ljubljana 
imata določen status. Se mi pa zdi, da znotraj uredništva, da zaenkrat ne vodimo zelo jasne 
uredniške politike. Mogoče je to tudi težava oz. problem. Em … je pa po mojem mnenju 
prisotnejše precej samocenzure med novinarji. Pa ne, ne morem reči, da zato, ker je nekdo tako 
naročnin nekomu, ampak mogoče, ker kdo zadeve preveč rožnato gleda, no.  
V: V kakšnem odnosu je torej uredništvo s poslovnim delom medija in pa, ne vem … 
interesi lastnika? 
O: Zdaj konkretno pri nas so ti odnosi precej nakrhani, ker se je tudi v fazi tranzicije in menjave 
lastništva, dogajalo dosti netransparentnosti, kar mislim, da glede na pogovore okoli, je povsod 
bolj ali manj enako. Zdaj, da bi prav, recimo zdaj, ko se je zgodi ali ta menjava nedolgo nazaj 
lastništva, da bi prav direktno lastniško nekako se vplivalo dol, se mi zdi, da ni toliko, vsaj 
direktno na mene, no. So pa sigurno določeni interesi in so določene teme, določeni članki, ki 
so pač sedaj obvezni, oz. notri pripeljani, ker so pač šefi tako rekli, ne. Pa se tudi uredništvo kot 
tako in tudi urednik odgovorni od tega distancira, zato da je, rečemo mir v bajti, zadeva sprejme, 
pa se skuša speljati, da je to čim manj vpadljivo deluje oz. zgleda, da se nekako to integrira v 
samo vsebino, da ne pade ven, se jo pa pripelje notri. 
V: No, vse kar zdaj govoriš, mi na nek način paše s tem, da si na nek način rekla, da je 
tudi uredniška politika dokaj nejasna. Kako pa po tvoje mora nastajati uredniška politika, kako 
pa dejansko nastaja? 
O: Jaz bi sigurno imela potem tak medij, ko pač ne bi moral preživeti. Danes je pač vse 
povezano z denarjem in se tudi uredniška politika naravna tako, da nekako preživi. Kar konec 
koncev niti ni nič narobe, če pač ostaja fer in korektna, kolikor se pač da. Prav pa je, da se vsaj 
približno ve, kaj so interesi, kaj je prednost, ne vem, ali se bomo usmerjali, ne vem, v pogovore 
intervjuje, ali bomo bralcu ponudili nekaj za prebrati … če si tednik imaš drugačno strukturo 
kot dnevnik, oz. izhajaš večkrat tedensko. V mojem uredništvu pa ravno pogrešam neko tisto, 
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ok, dejmo delat po tem in tem ključu, pa še nekaj, danes je digitalizacija ful pomembna. Če ti 
ne preneseš zadeve v digitaliziran svet, ampak ker jo moreš spremenit. Če samo tisk preneseš 
na internet nisi nič naredil, moraš tudi časovno določeno formo obrnit in te zadeve. In mogoče 
uredniško politiko danes gledam tako, da bi se naredil res plan povezanosti vseh teh medijev. 
Če je osnovni medij tisk, potem moraš narediti vse kanale, ki so danes zraven prisotni, in jih 
vključit v to uredniško politiko. No, tega pa mi nimamo sploh. In tukaj mogoče … niti že zdaj 
ni tista vsebina … včasih se dela, samo zato, da se dela … pač, vemo, kaj bi naj kdo naredil, 
vsi vemo, se potem tudi pogovarja recimo ok, da so določene stvari, ker jih pač dela en novinar, 
ki zadevo vidi zlo ok, oz. ne bo nikoli kritiziral, potem bo recimo tisto njegovo področje vse 
skupaj fino fajn in ne bo nikoli tematskega problema, ne. To bi morala uredniška politika 
usmerjati, da čist vse ne spustiš skozi, da ni čist vse, kar se napiše za objavo no, tega sita je 
vedno manj, n samo pri nas, karkoli pogledaš tako … preveč postaja novinarstvo v celo štanc, 
pa premalo dejansko neka utemeljena zgodba. 
V: Te bom pa vprašala, kje ti vidiš tukaj vlogo odgovornega urednika v vsem tem? Pa 
mogoče me še zanima, kam pravzaprav po tvoje odgovorni urednik spada, v uredniški del 
medija ali v poslovni del medija? 
O: Em … glede na to, da sem pač jaz idealist pri teh zadevah, bi rekla, urednik MORA spadaj 
v uredniški vsebinski del medija, in ne sme biti del ... ne … ampak jaz sem idealist. Realnost je 
pa v bistvu drugačna, čeprav pri nas direktno ni, se mi zdi, da je odgovorni urednik roke dvignil 
… zato da, smo vsi relativno zadovoljni, pa je s tem v bistvu ful vredu, ker se na zaposlene ne 
pritiska preveč, se tudi dela v smislu, pač, to kar ti trenutno poslovno okolje nudi. Se pravi, če 
se ful nižajo plače, če so taki in drugačni nenormalni nazori in tako naprej, potem tudi urednik 
ne pritiska, da boš delal bolje in kvalitetneje, ker pač ne moreš, ker so pogoji zadaj nizki. Če bi 
pa stvar bila povsem jasno, mislim, nekako idealna, bi bil urednik definitivno v ekipi vsebine 
in bi se ukvarjal izključno z vsebino in bi bil mogoče enmalo tako močno most s poslovnim 
delom, nikakor pa ne bi podlegel poslovnemu delo … 
V: Trenutno pa bi rekla … 
O: Bi rekla, da so trenutno uredniki bolj poslovni, kot pa vsebinski del … 
V: Prej sva že rekli teme, ki ti jih določijo, pa ki jih ne smeš … neke "prepovedane teme" 




O: Se zgodi, s časoma pride do tega, da jih poznajo vsi v hiši … to je ta samocenzura, o kateri 
sem prej govorila. Včasih je kdo ne prepozna, pa mu urednik že v osnovi pove, naj ne prihaja s 
tem ven, ker pač ne bo šlo … ne vem, mislim … ja, sej pravi, kot sem prej rekla … ful sem 
imela pa srečo, oz. imam srečo, da ni pri meni, direktno sama se ne ukvarjam in imam možnost, 
ker pokrivam tudi področje, ki za sam medij ni toliko targetirano, kar se tiče ekonomike, da ti 
dopušča tudi kakšen malo bolj kritičen članek. Čeprav, da se razumemo, tukaj nikakor ne sme 
biti kritizerstvo in če je ta rekel neki, bomo za sveto trdili da je res. Vedno se mora poiskati dve 
plati. Zadnji primer je bil TEŠ. Oni so želeli, da bi mi o njih kej lepega napisali, je prišel direktor 
trženja v mediju do mene in sem v osnovi povedala, da me s kavo ne bodo kupili, da bom rekla, 
da je vse super fino fajn. Ne bom pa rekla, da je vse narobe no, lahko napiše to, kar bomo oni 
predstavili in potem v članku rečem, ne vem … konkretno to gibanje, se pa s tem ne strinja 
zaradi tega, tega in tega. In bodo obojni predstavljeni, vsak si pa naj sam zaključek naredi. Se 
pa skuša kdaj tudi, da bi mogoče ono ta drugo stran pa spregledal ne… zdaj pa kolikor si sam 
močen ne, pa kolikor se ti da. Se mi zdi, da je velik danes že tudi, kakor si samo no. Da je zdaj 
že uredništvo kot tako, pa navodila … se mi zdi, da delamo urednik po liniji najmanjšega odpora 
in da s tem kakovost pada, niti ni sam ono, da ti rečejo, to lahko, tega ne smeš, ampak kako si 
sam angažiran, da boš neki naredil.  
V: Zdaj, nekaj sva govorili o prepovedanih temah", nekaj pa si že govorila o določenih, 
se torej kdaj zgodi, da ti določijo obravnavat, pokrivat neko temo, ki se ti v bistvu zdi, da ni 
nekak v interesu uredništva … torej ne medijske hiše ampak uredništva. 
O: V bistvu, se mi zdi, da je mogoče bolj v kontra. Ok, tista kaka PR zgodba, v smislu, ja, to je 
večkrat pride. Ampak lahko tudi čist korektno zapelješ, če se malo poglobiš. Ampak ne moreš 
zdaj ti njih čist napalit. Eno zgodbo zadaj moraš poiskati, da se ne naredi samo PR, ampak 
moraš nekaj najt zadaj, na katero lahko potem PR obesiš. Tega je ogromno, na način prikrito. 
Neka zgodba, na katero PR obesiš, ja to pride. Tudi v bistvu imaš možnost, da sam predlagaš 
koga, ko bi se ti zdelo, da bi si zaslužil eno tako objavo, recimo. Bolj se mi zdijo problematične 
zadeve, kjer pač pride, da tega NE bomo. Ali pa tega ne bomo na tak način. Zadnji primer pri 
nas so protesti in ta incident (opb. gostinec porinil protestnico). Ko bi lahko čist korektni članek 
iz tega naredil, pa se ga ni, pa se je samo policijsko poročilo povzelo, ker je bilo naređenje od 
ne vem točno od kod tako. Nam je samo urednica rekla. Baje je bilo naređenje tako. Take teme, 
ko pa v bistvu, bi jih ti kot uredništvo naredil čist korektno novinarsko in res ne bi nobenega v 
ospredje … pa dobiš prepoved recimo. To pa je na nek način problematično, čeprav lastništvo 
pa ta del, tega to ne jemlje kot problematično, jaz kot novinar pa vidim to napram ljudem. Sej 
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ekonomsko ne boš na slabšem, celo na boljšem (opb. gostinec je oglaševalec). Po vsem tem 
poslušamo na ljudi, na poslušalce, gledalce, tudi bralce. Vsi govorijo, ti pa tega nimaš, pa si v 
centru dogajanja, ne pa ok, narediš en tak feler, pa drugega, tretjega, pri četrtem boš pa 
kritiziran, da si od ene strani, čeprav generalno tukaj nisi. Tukaj v bistvu si lahko s temi 
prepovedmi določenih objav narediš škodo med širšo budilko. Ker kar se tiče konkretno, se pa 
meni zdi, da naš medij ni, da bi ga spremljali eni ali pa drugi, ampak je res tak … za splošen 
folk no. 
V: Nekaj si govorila že o promocijskih zgodbah, ipd. Jih torej kdaj napišeš, npr. 
reportažo o odprtju trgovine, o nekem izdelku, kolk si lahko kritična tukaj? Saj, na nek način si 
rekla, v bistvu obešaš na neko zgodbo? 
O: Ni problem, če lahko ti neko zgodbo najdeš, ali pa gre za nek dober produkt, ali pa da imaš 
en trenutek, ko se nekaj zgodi, pa lahko na tisto daš … da je vsaj nekaj novinarskega… sem pa 
že tudi delala reportažo iz odprtja trgovine, kaj že … vgradnega pohištva, ne. Ampak smo 
recimo naredili serijo, recimo reportaž malih pivovarn, pa ne na predlog poslovodstva … ker je 
kako to v enem momentu zle in, zato ker lahko na ta način te ljudi, ki se s tem ukvarjajo jim 
pač daš mogoče nek zalet pa eno objavo v mediju, ne. Em … v bistvu, sej včasih pač moraš 
pogoltnit, pa narediti kako reportažo, ko si misliš, ja, v redu je. Pol je pa spet tukaj, kako se daš 
notri, a boš naredil z levo roko, pa bo totalni PR izpadla, ali pa boš naredil eni zgodbo … 
V: Pa če se vrneva na avtonomno novinarstvo pa take zgodbe? 
O: Zdaj, iskreno, jaz nikoli nisem od nobene zgodbe nisem dobila nič, razen mogoče pivo za 
testirat (smeh) pa na plači se mi ni poznal, če sem delala PR, ali pa svoje zgodbe. Tak da … 
sem že tudi kdaj zavrnila kakšno stvar, da česa ne bom naredila, pa je potem to naredil kdo 
drug. Pa se mi zdi, iskreno, da je manj manj težav, če ne vem narediš eno reportažo za neko 
firmo, ko ima nek izdelek ali karkoli, da jih narediš malo promocije, pa če še oni kak oglas dajo 
zraven, je to bistveno manj problematično, kot če premalo kritično poročaš o lokalno političnem 
dogajanju, od katerega pa nikoli ne dobiš nobenega denarja (smeh) …  
V: Čeprav medij občinski so financirani s strani občin … 
O: Ja, kakor so uspešni v marketingu. Za nas bi težko rekla, da se od tega financira, oz. da tam, 
ko bi lahko, kaj potegne, no.  
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V: Če rečem, da medij sestavljajo oddelki trženja, marketinga, poslovodstva, in pa 
redakcija. Kateri ti deli so si interesno oz. ciljno bližje? 
O: V bistvu bi si mogli biti vsi, ne?! Mislim … če gledamo firmo kot tako, bi mogli vsi slediti 
neki skupni viziji, morali bi imeti skupni začrtan cilj, ga skupaj uresničevati in ga preseči, ne. 
Em … zagotovo pa sta si tako bliže poslovodstvo pa marketing. Zdaj. Zelo malo, zelo se 
oddaljuje marketing trženje … včasih so imeli res, oz. sta bili dve ločeni skupini, eni so urejali 
oglase, drugi so tržili lastno hišo, pripravljali promocijske dogodke, itd. To je itak vse 
prepleteno … in tudi vsebinsko bi se to moralo dopolnjevati … se mi zdi, če izhajam iz našega 
primera, tukaj ostaja veliko čist osebnih nasprotovanj, da potem pridemo do "zakaj bo novinar 
šel na eno zadevo tam, promocijsko, v imenu hiše". Pač, danes se je novinarstvo tudi ful 
spremenilo in kritika gre tudi na vse novinarje, da ne bo zdaj rečeno, aha smo ubogi in pritiskajo 
pa gor in dol, ko lahko vsak veliko spremeni, če hoče, ampak more pa malo kje nasproti pridet, 
ne. In zdaj, če se boš ti spraševal samo svojega joba, pa ne boš šel na nobeno promocijsko akcijo 
svoje medijske hiše, pa na noben dogodek svoje medijske hiše, ki ni nikakor povezan direktno 
s svojim delom … ja, sori, pol tudi ne more biti neke sinergije Tako da tukaj se recimo pa je v 
našem mediju naredil razkorak, posledično tudi med zaposlenimi, ampak to predvsem starejši 
novinarji, no. Ampak jaz mislim, da če bi se neka taka normalna vizija vzpostavila, bi lahko 
čisto vse naštete službe delale sinhrono v neki sinergiji za dosego skupnega cilja. Konec koncev 
je v ČISTO vsaki službi pomembno, da zaposleni na koncu dobijo plačo, pa da ima firma 
dobiček, ne. V bistvu je vsem, da je medij spremljan, da so zgodbe prepoznane, pa da greš na 
čim več ljudi. In vsi znotraj hiše imajo, oz. bi naj imeli … ne … jaz mislim, da za normalne 
razmere, bi se danes to moralo zdeti vsem normalno, pač tak sodelovat. Še enkrat, poznam pa 
iz lastnih primerov, pa ne samo v tem uredništvo, pa še ni čisto tako, tudi na nacionalnem mediju 
so še spori ti. Samemu novinarstvu sicer zbija to kredibilnost, je tudi vedno manj kolegialnosti 
med novinarji, pač nismo še vsi na istem. 
V: Mejo med tem poslovnim delom in uredniškim delom imenujemo zid. Bi lahko rekla, 
da ta zid prepoznavaš v uredništvu, oz. v medijih, kjer si delala, ali ne? 
O: Ja in ne. Pa lahko obrazložim. Prepoznavam ga, prvo ko prvo je močan zid na tej osebni 
interakciji, torej "mi" in "vi", kar ni dobro za delovanje celotnega … to ni zid v tem pomenu 
besedo, kot bi moral biti, za neka novinarska načela, ampak je to dobesedno zid v katerega se 
lahko zaletavaš. Medtem kot je zid, tak kot bi moral biti pa zelo propusten – gre predvsem za 
propustnost zidu iz poslovnega na uredniški del, bistveno bolj propustno je to kot obratno no. 
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V: Je pa, se mi zdi, da so obdobja, ko se tega zidu malo bolj zavedaš, so obdobja, ko se ga malo 
manj. Premalo pa poznam delo na drugi strani zidu, torej v ekonomskem poslovnem delu, 
marketingu, premalo poznam, da bi lahko rekla, kako moraš biti močan in trden, da ne podležeš 
res čisto vsem pritiskom, ki so verjetno močni. Tak da, sej pravim … jaz niti ta prehod, če je 
nek normalen in ne preveč vsiljiv, pa da ga lahko nekako lepo narediš novinarsko zgodbo, se 
mi NE zdi tako problematično. Ampak, to govorim res kar se bolj ekonomskih zadev tiče. Pri 
politiki je pa zadeva taka, da če se ti maš za politično neodvisen medij, se kot takega reklamiraš, 
potem tudi vzpostavljaj tovrstno novinarstvo. Tu se mi pa zdi, da bi ta zid moral biti manj 
propusten.  
V: Rekla si, da en način, da se ta zid, ki to sicer ni oz. je majav po tvojih besedah, kaže 
je ta razdvojenost "mi" in "vi", povej mi, kako so recimo pri vas fizično razdeljeni oddelki?  
O: So fizično popolnoma razdeljeni, so fizično tako razdeljeni, da jaz, ko sem delala kako leto 
skoraj, nisem poznala nobenega iz marketinga. 
V: Uredništvo s tržniki in ostalimi v bistvu soustvarja vsebino medija, ali z njimi sedite 
na dnevnih sejah?  
O: Ne! 
V: Zakaj menite, da je temu tako? 
O: Ker očitno to ni bilo nikoli praksa v mediju … ne vem, nikoli nismo imeli nobenega sestanka, 
razen, kadar je bila kakšna akcija, pa je bila ali radijsko za kak event mogoče. Sicer pa ni praksa. 
V: No to sta recimo ločevanja poslovno uredniškega dela … še prepoznaš kakšen način 
ločevanja, poleg tega, kar si že omenila? 
O: Em … se mi zdi še to, da je v ljudeh je ostalo to, oz. so ostanki še od prej, ko je bila zadeva 
malo drugačna. In je še en kup uredništev, kjer je to še prisotno. Včasih so v medijskih hišah 
res bili novinarji glavni! Zdaj pa, ta stvar se je zamenjala, to je dejstvo, in mislim, da je to reba 
sprejet in s tem niti ni nič narobe. Samo fino je, če se to nekako sprejme in greš s tem dalje, kjer 
pa ostajajo zametki, kjer se gre težko čez to, se pa ustvarja negativno vzdušje zaradi tega. Je pa 
konec koncev tudi dikcija vodstva in lastnikov ne … imajo "vi" novinarji, pa "oni" v 
marketingu. Tukaj pa se še vedno ločuje, čeprav si ravno oni želijo, da se ne bi. Meni se zdi, da 
to ločevanje ni najboljše, ker nima smisla, v moramo skrbeti za eno, za eno vizijo, ampak vsak 
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na sovjem področju, takšni časi so. Bi bilo pa pametno poznati področje drug drugega, da si 
lahko kdaj pameten pa ne samo pametuješ. Pa vsi to delamo. 
V: Še ena tema … zanima me, ali se ti zdi, da lahko pri svojem delu razmišljaš in deluješ 
izven nekih okvirov … v smislu, ali lahko iščeš vedno nove, zanimive teme, lahko izbiraš vedno 
nove zorne kote poročanja, si lahko drugačna, si lahko izvirna pri upovedovanju? 
O: Tudi lahko, pa se mi ne da. Da lepše zapakiram … lahko si kdaj, nisem zaznala, da bi imela 
velike omejitve, je pa res, da pač tisto, kar imaš na planu moreš oddelati, za kreativo ti pa 
zmanjka časa in energije, pa pač velik faktor, ki tukaj pride, nikoli za nič nisi finančno nagrajen, 
oz. sploh nisi nagrajen, tudi besedno ne. In se mi zdi da je, bi pri meni osebno oz. bi si upala 
trditi pri marsikaterem kolegu je, biti drugačen, želja, ta iskrica, iskanje drugačnosti, biti boljši, 
pogledati še iz enega zornega kota, usahnila. 
V: Poudarja se pomembnosti kreativnosti v novinarju. Novinar naj ne bi smel biti 
omejen, moral bi biti svoboden, da je lahko kreativen … kako ti to razumeš? 
O: Se strinjam! Ampak se mi zdi, daje to idealizirano novinarstvo, ki trenutno v realnosti ne 
obstaja. 
V: Nov. kodeks …. 4. člen pravi, da novinar ne sme zamolčati nobenih ključnih 
informacij, 25. člen prepoveduje združevanje novinarskih in oglaševalskih politično 
propagandnih sporočil. Se pravi, na nek način so neke omejitve v kodeksu … kako ti zdaj kot 
novinar ocenjuješ pomembnost kodeksa za novinarsko kreativnost, ker prej sva vendarle rekli, 
da pa mora biti novinar svoboden … 
O: Že, res je. Ampak jaz to svobodo malo drugače dojemam. Pač tudi te omejitve, ki so, roko 
na srce so precej na papirju, ne … sama trenutno ne delam na takem področju sem pa že prej. 
Dobiš velikokrat kakšno informacijo, pa je na njen neuradni embargo … se pravi, da se ti kot 
novinar s svojim urednikom kockata, kdaj bi dal kaj ven. Je pa danes res, da se tega dogaja 
manj, ker je bolna tekma, kdo bo prvi. In bolj kot to vidim, da novinar ne sme zamolčati nobene 
informacije, bi mogoče tukaj zraven dala, ampak bolj, da predno objavi, je res prepričan, da to 
drži, kar bo objavil. Ker mi imamo ogromno informacij, ki se potem v roku nekaj ur 
demantirajo, ravno zato, ker novinar ne sme zamolčati, oziroma tekmujemo, kdo bo prvi, je 
preverjanje teh informacij bistveno slabše. In se mi zdi, da to niti ni, zdaj tisto svobodo pa 
kreativnost je razumem bolj, da ti omogočajo da ti lahko na eno stvar pogledaš … gledam tole 
ploščico, ti jo gledaš iz one strani, jaz iz te, pa da mi ti dovoliš, da lahko jaz splezam na luster, 
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pa jo dol pogledam … bolj tako kot informacijo vsebinsko kot tako … pa koliko se pusti 
komentiranja. To bi bilo fino, če je ločeno, ker včasih ne veš več, ko gledam tv dnevnik ne vem 
včasih, če je il to članek ali komentar …. Ni več nekih ločnic. Torej, ta kreativa gre čist v 
napačne smeri.  
V: Zakon v medijih pravi da novinar mora biti samostojen, neodvisen. To pa direkt 
napeljuje na novinarsko kreativnost oz. na svobodo, pa si rekla, da je pogoj … 
O: Ja. Jaz to razumem … dejmo tale incident no, ko je šolski primer (navezuje se na proteste). 
Treba bi bilo pustiti, da bi novinar objavil zgodbo te protestnice, zgodbo tega, ki naj bi jo udaril 
in poročilo policije in bi bil to korekten novinarski prispevek. Ampak v naši hiši pač te 
novinarske svobode, te kreativnosti, je pač ni bilo, ker je bilo naročilo, da se lahko objavi samo 
to in to. Jah, potem bolje da se ne nič, bo manj škode. Bolj se mi zdi tako direktno omejevanje 
pa usmerjanje tisto, ki krati kreativnost. Če jaz dobim, pa rečem, tamle je ena firma ima ful 
dobro kozmetiko delajo, a bi naredila en članek, majo fino zgodbo zanimivo, kako so oni to 
začel … pa bomo mogoče dobil reklamo. Tovrstno usmerjanje se mi ne zdi problematično, pa 
potem znotraj tega dopušča kreativno. Ko pa rečejo, ne, tega pa ne bomo, to pa je omejevanje 
in ne pušča kreativnosti. Al pa da nekega sogovornika ne smeš met, to je omejevanje … nismo 
smeli narediti prispevka o RK Celje eno letu, ker so bili sprti oglaševalsko. In to ko sem delala 
za celjski medij! Ampak jaz niti nisem delala na tem področju no. Vidim pa velik takih stvari 
… 
V: Če ostaneva pri kodeksu, bi torej rekla, da spodbuja novinarsko kreativnost ali jo 
omejuje? 
O: Čist iskreno lahko priznam, da kodeksa niti poznam ne več dobro.  
V: Evo, izvoli ga … 
O: Em …. Če gledam na celotno družbo, ki postaja malo čudna, bolna, lačna krvi, senzacije, pa 
na drug strani, da se nagrajuje, če si imel ekskuzivo, prvi si to zvohu, prvi si to dal … v taki 
tekmi se mi vseeno zdi, da je prav, da obstajajo omejitve … zaradi tega ker je družba zblaznela 
in se mora omejiti, ker je tudi prav, da če novinar opravi svoje delo, si za to vzame čas in 
določene stvari preveri. Tak pa na prvo žogo neka izmišljena kreativa zaradi tekme. Lahko se 
naredi velika škoda tudi.  
V: Želji da bi zadosti tempu, pride ta kreativnost čez neke meje, v tem smislu? 
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O: Ja, ta kreativnost je preširoka in se vse potem opravičuje z novinarsko kreativnostjo, tudi 
kakšna malomarnost. Prav je, da kodeks obstaja, pravila so tudi za to, da se kršijo, vsak primer 
zase, ampak generalno pa kodeks omejuje, znotraj njega pa si lahko zeloooo kreativen.  
V: Se ti zdi, da je novinarska kreativnost danes namenjena povečanju dobička medija, 
ali je dejansko namenjeno to, da si kreativna, k večjemu priznavanju tebe kot novinarke, tvojega 
staža? 
O: Pah … jaz sem že zdavnaj zgubila vero v novinarstvo kot tako, v zadnjem letu spremljanja 
slovenskih medijev pa ne upam dati niti za enega kolega novinarja roke v ogenj, da res ni last 
svoje medijske hiše. Torej povečanju hiše … vse stremi k temu, da sicer je nekaj ljudi, ki še 
vedno verjame novinarstvo kot tako, ga sicer glasno promovira, veliko je takih, ki to govorijo, 
delajo drugo, pa mogoče so taki tudi meni zbili tisto … jaz sem pa prej rekla … ful je 
pomembno, koliko boš sam kreativen in koliko boš želel biti kreativen od tega, kar ti dejansko 
medijska hiša to svojo kreativnost dovoljuje in nudi nazaj. Tako finančno, ki ne da niso 
pomembno, so zelo pomembne danes v tem svetu, ni lahko preživeti in živeti danes in to vse 
potegne s seboj. Tudi to, da si večji mediji v Sloveniji k sebi vzamejo študente, da si jih 
izoblikujejo po svojih kriterijih težko bi rekel, da je tak novinar neodvisen, je pa lahko zelo zelo 
kreativen … pač znotraj tistega okovja. Se pač kreative nauči, učil se je eh kreativnih manevrov 
ZNOTRAJ neke firme in njihovih pravil. 
V: Meji novinarski kreativnosti, torej kaj imenuje tebe kot kreativnega novinarja, 
profesionalizacija- kodeks- do sem ja, naprej ne, na drugi strani pa bi te naj omejila politična 
ideologija, poslovna ideologija v mediju, ki reče, tega ne, tega ne. 
O: Ja. Bi kar držalo. Sej pravim, tak to razumem, pa še to, da to kreativnost si sploh večji mediji 
delajo … ukalupijo si naredijo si novinarja po sebi. Če pogledaš slučajno kak Svet na kanalu 
A, sem bila tam tudi. Tam si naučen, na kak način, s kakim tono, s kako odrezavostjo postaviš 
vprašanje, ne … zdaj, če to jemlješ za kreativo … to so vse prijemi, meni niso blizu, so pa 
standard. Jaz sem za odkrivanje zgodb, mogoče se ne ukvarjam z najbolj perečimi političnimi 
dogodki. In tam sem potem kreativna, znotraj okvirov pač. Za primerjavo, so pa zelo znane na 
lokalni ravni močne lastniške povezave v smislu, kdo je čigav lastnik, kje ima kdo kakšne 
sorodnike na vodstvenih položajih, po občinah. In tudi tukaj je omejitev, ki pa je za moj okus 
ne bi smelo biti. Profesionalizem pa da rečemo, kulturno in spodobno je do sem, pa ne naprej, 




V: Kaj pa sicer še vpliva na tvojo kreativnost? Dejavniki, okoli tebe znotraj tebe …  
O: Moje dnevno počutje, enkrat sem bolj kreativna, drugič manj, vodenje, da je to poštimano, 
če to ni ok, te lahko hitro to psihično popolnoma izmuči, da imaš malo svobode, kdaj boš kaj 
naredil, izbira tematike, če si v neki temi, ati je blizu, da jo razumeš, si lahko bolj kreativen pri 
ustvarjanju zgodbe, kot če je to tema, ki je ne razumeš …dobri odnosi znotraj kolektiva! Fer 
odnosi … 
V: Govorila si o nadrejenih … vsi ti dejavniki sestavljajo kreativno klimo … kako se ti 
zdi, da je za kreativno klimo pomembno vodenje? 
O: Zelo. V bistvu je odločilno. 
V: Kako pa je vodenje povezano s kreativnostjo konkretno? Je tvoja kreativnost odvisna 
tudi od načina vodenja? 
O: Je. 
V: Na kak način? 
O: Ko vidiš, ali pa veš, da grejo določene stvari v popolnoma napačno smer … ko ni neke vizije 
vodenja, pomanjkanje vizije vodenja, meni krade to mojo kreativnost. Oz. enostavno ne pridem 
do faze, da bi lahko bila kreativna, pa da bi si želela narediti nekaj več, ker preprosto tega nihče 
ne opazi … če tam ni vizije, potem moj kreativa ne pride do izraza, se zgubi. Včasih rabiš za 
kako zadevo več dat sebe notri, moči energije, časa … ampak če ni neke vizije kaj bodo naredili 
z nekim tvojim izdelkov, če ni čistega denarja, pol je to brez veze. 
V: A bi rekla, da kreativnost omejuje ali spodbuja tisti, ki ima moč? Lastniško, politično 
… poslovni del medija … 
O: (Dolga pavza) Tisti, ki ima moč, njega se ne omejuje, on pa omejuje vse ostalo. Torej 
navzdol omejuje vsekakor. Da bi pa šlo obratno, da bi bil kreativen, da bi izbrskal s 
kreativnostjo neke zgodbe, da bi njega omejil, tega pa ni. Se ne da. 
V: Kako pa shajaš s temi omejitvami? 
O: V zadnjem času lažje … (smeh) … treba je sprejeti, kaj je danes novinarstvo. Jaz osebno 
sem imela nekaj težav, sem še malo idealista … jaz zagotovo ne bi poročala samo o tem, kako 
so ocvetličili most na obali, ampak bi vprašala, zakaj so rože postavili na notranjo stran in 
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zmanjšali površino za pešce … ampak, saj vidiš, da s takim vprašanji nikamor ne prideš in je 
za lastno zdravje boljše, da sprejmeš, od mene pričakujejo to in to, to bom naredila, vsi bodo 
srečni, konec meseca bom dobila štipendijo in to je to ... a boš znala tole, a veš kaj mislim? 
V: Pa ja, saj ves čas govoriš o dveh delih, govoriš o nesoglasjih … 
O: Ma ja, nesoglasja so skozi. Tudi v kontra smer, tržniki nikoli ne dajo prav čas oglasov, pa 
nikoli niso ničesar krivi. Določene stvari, ko mi pridemo naproti, gre pa velikokrat pod ceno 
vse. Eh … bo naš novinar napisal … jah, kaj bo napisal, novinar lahko naredi novinarski članek, 
oglas spišite marketingarji … nekoč je bilo tako, tega ni več, so se zgodili premiki. Se mi zdi, 
da jaz osebno imam več težav znotraj samega uredništva …. A veš, nekaj je še starih kalibrov. 
Ne vem, jaz lahko naredim tudi dobro PR zgodbo, lahko jo zapakiram … sej, vsaka objava je 
za nekoga PR, za nekoga oglas. Na žalost nimamo dovolj odločnega urednika … no, ali pa ga 
ni nalašč … plača je danes najpomembnejša, lahko se delamo lepe. In ko znotraj ene ekipe 
vidiš, da se tržnik po riti čoha, pa sam nerga, ti se pa pod ceno prodajaš … je pa tudi malo 
zamalo. 
V: Razna nesoglasja se torej presežejo s tem, da se ne sekiraš, se malo vdaš? 
O: Ja novinarstvo kot tako je pač na zgubi. 
V: No, ravno to. Se pri tem še trudiš vzdržati svoj novinarski prav?  
O: Ja, do te mere, da se lahko jaz podpišem pod izdelek navadno. To mi je trenutno merilo, da 
ni narejeno čiiiist uno PR, toliko, da se lak v špegu zvečer pogledam, pa da se lahko pod izdelek 
podpišem. 
V: Kaj je torej danes pomembnejše … novinarski prav ali iskanje neke skupne poti? 
O: Definitivno treba iskati skupno pot, zaradi tega, ker bo za vse boljše. 
V: Na kakšne načine? 
O: Že samo, da si lastniki oz. tisti, ki … medij je podjetje. Lahko je uspešno, kot so uspešni 
lastniki. In če si oni postavijo neko vizijo, danes smo tukaj, želimo priti sem, naš predlog, da 
pridemo sem je takšen in potem … kakšni so vaši predlogi?!?!? In to je to … potem delaš pa 
znotraj tega z istim ciljem pa vsak se trudi malo svojega vzdržati. Ni treba, da sta dva tabora, 
danes ne moreta biti več, oz. kmalu ne bosta več. Je pa dejstvo, da morata biti potem enako 
nagrajena … bi bilo pa fino, da bi bila lastništva drugačna … ne pa da imajo politični mogotci 
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medije. Ker ljudje so še vseeno medijsko pismeni, da bi razbrali, pogledali ne samo novico, 
ampak tudi kdo je izdajatelj, da bi vse parametre članka pogledal in si potem ustvaril mnenje 
mojo mamo lahko nategne vsak čošo, fake news. Ne bi vsak smel meti medija, pa bi že bil 
medij kot podjetje drugačen … 
V: Mediji še vseeno imajo ful moči, mogoč se niti zavedajo ne. Samo problem je, ker 
so lastniško tako narejeni, da moraš spremljati res ful velik medijev, da prideš do neke "realne 
ocene". Zdaj sem to čist zakomplicirala (smeh) 
O: Poudarjam torej sodelovanje med poslovnim in uredniškim delom medija. 
V: A bi torej sploh še lahko rekla, da obstaja zid med uredniškim in poslovnim delom 
medija? 
O: Ma ja, zid do spoštovanja norm v obeh delih no … še vedno lahko spoštuješ norme, pa 
sodeluješ. Je težko, ampak se da, to je pa prihodnost, če še hočemo kako novinarstvo. Je fino, 
da je neka ločnica, eni poznajo svoje norme, drugi svoje, pa tudi pravila drug drugega, ni pa 
zid. Znotraj tega je treba narediti neko … saj vsaka objava je na nek način reklama.  
V: Zid se spreminja v zaveso, pravi teorija … 
Ta ... točno tako! Je popolnoma propusten, pa še nič slabega ne vidim v tem. 
V: Bi glede na svoje odgovore rekla, da si novinarka? 
Ne. Oz. novinarstvo je danes pač drugačno.  
 
Priloga B.7: Intervju 7 
AVTONOMIJA – novinarsko delo 
V: Se vam zdi, da imate kot novinar pri svojem delu proste roke? A lahko svoje delo 
opravljate, samostojno, brez nekih omejitev? 
O: Emm … uff… zdaj vem, da bi moral reči, da ja (smeh) … saj je anonimno, a ne? (smeh) Ne, 
malo heca, ampak vseeno, z gotovostjo trditi, oz. z gotovostjo, trditi, da imam pri svojem delu 
popolnoma proste roke, ne morem. Vedno so pravila, zdaj ali je to čisto neka uredniška politika, 
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ali mogoče vsak moj predlog urednikom ni všeč, ali pa urednikom je všeč, pa jim ne sme biti, 
zaradi drugih inštanc. 
V: So v tem pogledu razlike med mediji oziroma uredništvi, v katerih ste delali? 
O: So razlike v smislu, da je to kje izrazito bolj, kje manj, vsebinsko so kje druge … da se 
izrazim želje, oz. ne želje … Ne morem pa reči, da poznam uredništvo, kjer to ne bi obstajalo, 
pa delam v "the" uredništvu. 
V: Moje naslednje vprašanje naj bi bilo, če je novinarstvo danes avtonomno, pa imam 
občutek, da ste mi že odgovorili, no … 
O: Sem. Novinarstvo nikoli ni bilo avtonomno, po mojem. So pa neki normalni pritiski in upore 
le-tem in pa tisto, kar gre preko mena, in novinarstvo dejansko dela nenovinarstvo … malo 
kompliciram, ampak ja … 
V: Od koga ali česa je odvisno, kako samostojno lahko delujete kot novinar?  
O: Da ne bom krivičen, bom začel pri sebi, torej tudi od mene. Koliko sem vztrajen, kako 
poskušam na vsak način doseči svoje, ali pa obdržati vsaj delček tega … PR bi temu rekel 
spinat. Sicer pa od tega, kdo je meni šef in kdo je šef mojemu šefu … potem pa kam ti šefovi 
šefov sodijo, tako politično kot gospodarsko, komu so dolžni kakšno uslugo, kdo jih je naredil 
šefe … 
V: Pravite, da novinarstvo torej ni avtonomno, celo da nikoli ni bil … Kaj za vas 
pravzaprav pomeni avtonomno novinarstvo? 
O: Če delaš le in zgolj, vedno in profesionalno povsod, za javni interes. Bi rekla zdaj lahko, da 
je to vseeno moja presoja, lastna presoja, ampak tukaj pa pride v poštev kodeks, ki pa jasno 
vodi novinarja. To je to, simple as that.  
UREDNIŠKA POLITIKA in PROCESI ODLOČANJA 
V: Izbira tematik, ki so v javnem interesu torej … Ali teme, ki jih obravnavate, določate 
vi z urednikom ali vam jih urednik določi sam? 
O: V sodelovanju z urednikom, navadno predlagam, on potrdi. 




O: Sej pravim, to je to, ni neke znanosti tukaj, no … je pa res, da zdaj že vem boljše, kot 
predlagati kakšne teme, ki pač ne spadajo v medij. 
V: Kako v tem kontekstu razumete uredniško politiko? Jo lahko prepoznate v 
uredništvu, v katerem delate?  
O: Ja, jo. Ne bi rekel, da se v vseh točkah strinjam z njo, ampak jo. Ve se, kdo pije in kdo plača, 
naloge so jasno porazdeljene, cilj in vizija sta jasna… (daljša pavza) kar se ne spodobi pokrivati 
pa tudi (smeh)  
V: V kakšnem odnosu je uredništvo s poslovnim delom medija in interesi lastnika?  
O: Ha. Kar direkt, praviš! Lastništvo je tukaj tako drugačno, ampak … razumem ja … ja nič, v 
primerjavi z nekaterimi komercialnimi hišami, v katerih sem že kdaj bil, so novinarji vendarle 
še nekaj črk te besede … torej spoštovani tudi z naslova poslovnega dela medija. Ne gre pa 
tukaj za neko ultimativo, da se razumemo … mora iti to v obe smeri, no … ne toliko 
spoštovanje, kot kakšno prilagajanje tudi. Ampak, saj pravim, manj kot drugje. 
V: Kako po vaše mora nastajati uredniška politika? Kako pa dejansko nastaja? 
O: V idealnih pogoji je to dvostranski dogovor redakcije, z urednikom, ki potem da zadnjo 
besedo in to skupno vizijo vodi. V realnosti pa seže uredniška politika prek meja redakcije … 
ampak ne pogosto, no. Samo zdaj, ko o em govoriva, ne morem prek tega … 
V: Kakšna je po vaše pri tem vloga odgovornega urednika? Je odgovorni urednik del 
uredništva ali poslovnega dela medija? 
O: To spet v idealnih pogojih ali ..? 
V: Ne, ne … pri vas? Oz. ja, koliko pa se to razlikuje od idealnih pogojev? 
O: Takole bom rekel. V idealnih pogojih je del uredništva in pika. Pri nas je del uredništva, 
dodava pa še oklepaj, v katerega lahko zapiševa, da je tu in tam tudi nek most s poslovnim 
delom. 
V: Imate v uredništvu določene teme ali področja, ki jih ne smete obravnavati ali jih ni 
najbolj zaželeno obravnavati in zakaj? 
O: Pff… sigurno so, mislim … pa če ne, dajmo pri sebi začeti. Ne morem jaz pokrivati odprtje 
nove avtomehanične mojega kolega, ne (smeh) … sicer pa no, bi skoraj rekel, da niso toliko 
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problem teme, kot so stališča. Ne, da ti kdo predpisuje, kakšna zavzemi, sigurno se pa ve, 
kakšnih oz. katerih ne smeš … največkrat, ko gre za politiko . 
V: Ampak, a je torej urednik tisti, ki pozna "prepovedane" teme? 
O: Tudi urednik, ampak sej to je jasno vsem, ki delamo tam. Madona, to je jasno vsem, ki so 
funkcionalno in medijsko pismeni, po mojem vsaj 
V: Glede na to, da pravite, da ste omejeni pri zagovarjanju nekih stališč, gre to za teme, 
ki zajemajo podjetja, produkte, osebe, s katerimi medijska hiša tržno sodeluje?) 
O: Kot pravim, sam najbolj to vidim, kadar je neposredno vpletena politika. Ostalega jaz sam 
ne občutim ravno, no. 
V: Do zdaj sva veliko govorila o tem, da vam kdaj kakšne teme prepovejo … kaj pa 
določijo? Vam teme kdaj določijo, pa se vam zdi, da te niso ravno v skladu z interesom 
uredništva? 
O: Ne me narobe razumeti, kolk si ti stara? 
V: 28, zakaj? 
O: Ja no, to je bolj rezervirano za mlajšo populacijo. (smeh) 
V: Kaj pa kakšne promocijske zgodbe? Jih pišete kdaj? Torej ne vem, reportažo o 
odprtju trgovine, o kakšnem izdelku, itd. 
O: Pa ne vem no, ne bi ravno rekel, da gremo tako daleč. Vsaj ne tako enostavno, tako na prvo 
žogo nikakor. Mogoče je kdaj kam vpleten poslovni interes ampak … pri resnih žanrih ne vem 
če no … ne bi rekel … 
V: Če ste kdaj že pisali kaj podobnega, kako kritični ste lahko bili do opisanega? (če ne, 
se navežem na kolega iz uredništva) 
O: V tem uredništvu nisem. Pa tudi v drugih no. Ne, jaz nisem, kar pa pomeni, da se znam 
mogoče spretno izogniti čemu, (smeh) 
V: Kakšen pa je vaš pogled na ustvarjanje takšnih prispevkov? Sploh, če se v mislih 
vrneva malo na začetek in na novinarsko avtonomijo? 
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O: Upam, da je vsak novinark na to odgovoril enako. Fuj, je moje mnenje. Zdaj bom pa sam 
dodal še to, da bi kar nekaj novinarjev ostalo brez kruha, če na odprtje trgovine, ali o čem si 
prej govorila, ne bi šli.  
V: Če rečem, da medij se sestavljajo oddelki trženja in marketinga, poslovodstva in 
redakcija. Kateri deli so si interesno bližje oziroma ciljno? 
O: Redakcija je outsider. 
V: Mejo med poslovnim, torej marketing, trženje, poslovodstvo, in uredništvom je 
znana kot "zid". Bi lahko to prepoznali v uredništvu, v katerem delate? Kaj pa v medijih, v 
katerih ste delali? 
O: Prepoznam. Prepoznam v čisto vsakem, je pa res, da ga ponekod lahko, ne preskočiš, 
prestopiš. 
V: Kako so v vašem mediju fizično razporejeni ti oddelki? Zakaj so razporejeni tako, 
kot so? 
O: Zdaj, če na to odgovorim, bo pa res očitno, kje delam. Zaključiva tukaj (smeh) 
V: Uredništvo s tržniki in marketingarji, ki skrbijo tudi za oglase, pravzaprav soustvarja 
vsebino medija … Ali z njimi sedite na dnevnih sejah in zakaj menite, da je temu tako? 
O: Ne. Ker dela vsak svoje delo. Sestre in zdravniki tudi po mojem ne. Pa so sestre nenormalna 
podpora zdravnikom in bi se sistem brez njih zrušil. Pa tudi iščejo jih skoraj bolj kot ravnike, 
tako da bo tole kar dobra prispodoba (smeh) 
V: To sta recimo načina nekakšnega ločevanja poslovnega in uredniškega dela medija 
… lahko sami prepoznate še kakšen način? 
O: Hm … neka novinarska drža spremlja, če zdaj malo idealiziram, pravega novinarja.  
V: Ali lahko pri svojem delu razmišljate in delujete izven nekih okvirov – npr. izbirate 
po vašem mnenju vedno nove, zanimive teme, iščete vedno nove zorne kote poročanja, ste 
drugačni, izvirni pri upovedovanju ? 
O: Spet v tistih nekih okvirih, ampak da.  
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V: Literatura zelo poudarja pomembnost kreativnosti v novinarstvu, so si pa avtorji 
enotni, da novinar ne sme biti omejen, mora biti svoboden, da je lahko kreativen … kako to 
razumete vi? 
O: Se strinjam … pusti domišljiji, da poleti. 
V: Novinarski kodeks narekuje, (4. člen) da novinar ne sme zamolčati nobenih ključnih 
informacij, (25. člen) prepoveduje združevanje novinarskih in oglaševalskih ali politično 
propagandnih sporočil ter zapoveduje izogibanje konfliktom interesov. Kako kot novinar 
ocenjujete pomembnost kodeksa za novinarsko kreativnost?  
O: Aha, na kreativnost, tole je pa zanimiva povezava … ja, če takole pomislim, jo na nek način 
omejuje ne, ker zapoveduje neke meje … čeprav … saj kdo pa pravi, da ne smeš bit znotraj 
tega kreativen. Pa če moraš iskati vse informacije, tudi tukaj je treba biti kreativen, tako da na 
teh mestih celo spodbuja potem … vsak si lahko tole po mojem drugače razlaga.  
V: 20. člen zakona o medijih pravi, da so novinarji pri svojem delu samostojni in 
neodvisni. Kako kot novinar ocenjujete pomembnost in zakona o medijih za novinarsko 
kreativnost?  
O: Ja, to pa sigurno spodbuja kreativnost, seveda. 
V: Na kakšen način kodeks spodbuja novinarsko kreativnost?  
O: Pa kakor sem rekel no … spodbuja k iskanju načinov, da zgodbo dobro pokriješ. 
V: Jo na nekaterih mestih tudi omejuje? Kako in zakaj po vaše? 
O: Seveda, meje morajo biti. Ampak spodbuja pa, da si znotraj njih kreativen.  
V: Se vam zdi, da je novinarska kreativnost danes namenjena povečanju dobička medija 
ali vodi k večjemu priznavanju novinarja?  
O: Jaz delujem z mislijo, da priznavanju novinarja, ali kako si se izrazila.  
V: Meji novinarske kreativnosti naj bi bili novinarska profesionalizacija (dejavnik 
katere je tudi kodeks) in politična ideologija ali poslovna ideologija … kako to razumete?  
O: To je lepše povedano tisto, kar sem prej rekel, tako da se zdaj ne ponavljam, tako razumem, 
kar se tiče novinarske profesionalizacije, na drugi strani pa … kako že? 
147 
 
V: Poslovna oz. politična ideologija. 
O: Jah, seveda. Ne pljuvaj po roki, ki te hrani. Pa imaš mejo.  
V: Najpomembnejši okolijski dejavnik, ki vpliva na kreativnost, naj bi bila svoboda. Če 
to povežemo z novinarstvom smo zopet pri novinarski avtonomiji ... ali sta po vaše novinarska 
kreativnost in svoboda povezani? Na kakšen način? 
O: Še enkrat … pusti domišljiji, da poleti. 
V: Ste lahko bolj konkretni, prosim. 
O: Seveda. Če nekdo nima omejitev je pač noro kreativen lahko … kamorkoli te zanesejo misli, 
ni neke meje, ko bi rekel, to pa ne, zaradi tega in tega …  
V: Kaj vse pa sicer vpliva na vašo kreativnost ? 
O: Vremenska napoved, moji sodelavci in plača (smeh). Vse sorte je še, ampak bi rekel, da sem 
s tem pokril 3 različna področja, no. 
V: Vse, kar ste do zdaj našteli, okolje z vsemi temi dejavniki, imenujemo kreativna 
klima. V kolikšni meri bi rekli, da je kreativnost odvisna od vodenja? 
O: Seveda. Če ne delaš v spodbudnem okolju, nima smisla. … saj tudi plača, ko sem rekel, ne 
… fino je, če vodja opazi dobro delo in te zanjga nagradi. 
V: BI rekli, da kreativnost omejuje ali spodbuja tisti, ki ima moč? (lastniško, politično, 
poslovni del medija? 
O: Vedno tako, da gre njim v prid, ostalo pa je odvisno od situacije. 
V: Kako vi pravzaprav shajate s temi omejitvami, če so oz. kadar so …? 
O: Veliko trme, malo bom prostaški, ampak "jajc". Nekaj pa tudi posluha, čez me tudi jaz ne 
smem, ne glede na to, kdo sem.  
V: Govorila sva že o poslovnem in uredniškem delu medija, … ali med obema deloma 
prihaja kdaj do nesoglasij? 




V: Glede česa največkrat? 
O: Pah, zaznal sem, to bo zdaj moj občutek. Tukaj so relativno jasne meje, ampak mogoče nek 
DOBER tržnik ves čas išče neke nove prehode, kjer še ni zapora. In potegne potem novinarje v 
te, oz. jih želi in kot neki računi brez krčmarja. Mogoče je to najbolj vidno pri kakšnih akcijah 
sponzorskih zadevah … on si predstavlja, kako bodo vsi novinarji močna podpora temu, ampak 
… se gremo načelnost. Je pa smešno zato, ker ima veliko teh potem outsiderske dogovore prek 
družbenih omrežji, npr. promo na Instagramu. Vsak poskrbi zase. Eni so ali smo v tem dobri. 
V: Kako presežete ta nesoglasja? 
O: To je delo urednika.  
V: Ali se pri tem trudite vzdrževati svoj "novinarski prav"? 
O: Jaz ja. Se mi zdi, da je tu stalež malo na moji strani. 
V: Ali verjamete v pomembnost tega "novinarskega prav-a", ali je danes iskanje skupne 
poti najpomembnejše? 
O: V novinarski prav. Pa nekaj odstotkov tudi v iskanje poti. Čisto na nož nikoli ne gre, saj sem 
rekel, da sem videl več uredništev od znotraj. 
V: Na kakšne načine ? (ali vzdrževanje "prav-a" ali iskanje skupnih poti) 
O: Tako da enostavno vztrajaš pri svojem, če v to res verjameš. Če pa se ti kdaj po tiho zdi, da 
ne bo takšna groza, če popustiš, pa to narediš in si zbiješ krono iz glave. 
V: Se vam sodelovanje s poslovnim delom in s tem sprejemanje kompromisov, tudi ko 
gre za novinarsko poročanje, danes zdi nujno? Zakaj? (in če imamo v mislih novinarski 
kodeks?) 
O: Če govorim zase, ne. Če govorim o prihodnosti medijev, da. Če govorim o prihodnosti 
novinarskega poklica, kot ga pozna moja generacija, pa niti slučajno. 
V: Bi skladno s tem rekli, da danes torej še obstaja nek zid med poslovnim in uredniškim 
delom medija? Kako trden je? 
O: Pa, da, rekel bi, da obstaja. Po mojem je velik problem tudi to, da je danes lahko vsak lastnik 
medija in ga okliče za nekega neodvisnega, informativnega. Ampak pri tistih, ki še kaj štejejo, 
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je zid prisoten, o preskakovanju sem pa tako že na začetku govoril. Pa sva zaokrožila 
(nasmešek) 
V: Teorija pravi, da se zid spreminja v zaveso. Kako bi to komentirali, ovrednotili? 
O: Generalno tudi to najbrž drži, ja. Pa če sem toliko govoril o prispodobah, naj še zdaj rečem, 
da so blagi različno tkani (smeh) 
V: Bi zase rekli, da ste glede na povedano – novinar? 
O: Brez dileme!  
 
Priloga B.8: Intervju 8 
V: Se vam zdi, da imate kot novinar pri svojem delu proste roke? A lahko svoje delo 
opravljate, samostojno, brez nekih omejitev? 
O: Ne! (smeh) Mislim, valda da so omejitve, vedno so omejitve, če druga ne, so prostorske. Pa 
tudi še kakšne, no … ampak, da bi pa zdaj rekla, da sem pa noro omejena, to pa nisem. 
V: So v tem pogledu razlike med mediji oziroma uredništvi, v katerih ste delali? 
O: Emm… ja itak! Na regionalnem imam skoraj proste roke no, pač predlagam neko temo, 
navadno je ok, in jo v bistvu tudi furam po svoje. Na komercialnem je pa štanc novinarstvo. 
Pač podajaš informacije, saj je vseeno, ti jih izbereš in to, ampak še vseeno jih poveš v par 
sekundah oz. minutah, to pa je to, kar se novinarstva tiče 
V: Moje naslednje vprašanje naj bi bilo, če je novinarstvo danes avtonomno, vi pravite, 
da imate proste roke, hkrati pa da je štanc ? 
O: Ja … avtonomno ni. Ne bom trdila, da še kje ni kakšne duše, ki ima ta privilegij, ampak jaz 
ne bi upala za nikogar dati roke v ogenj. Je pa bolj ali manj avtonomno, odvisno, kje delaš.  
V: Od koga ali česa pa je torej odvisno, kako samostojno lahko delujete kot novinar?  
O: Sej pravim, od tega, kje delaš … 
V: Ali lahko mogoče to bolj pojasnite? 
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O: Ja, ok. Kar se tiče komerciale, je odvisno, v katero mrežo sodiš, in s kom lastniki 
simpatizirajo, ter seveda od oglaševalcev, o katerih pač nikoli nič slabega. Regionalno pa isto 
oglaševalci, pa, vsaj tam, kjer jaz delam konkretno, odvisno od lokalne politike in povezav. But 
otherwise ... (smeh) 
V: Kaj pa za vas pravzaprav pomeni avtonomno novinarstvo? 
Pa to je … lej … nek pojem, o katerem te učijo, neko bluzilo no (smeh). 
V: Bluzilo? 
O: Ja, pač v smislu, da tega ni. Enako objektivnost. Pač neki pojmi, h katerim se pač trudimo 
približati. Ne vem, da so popolnoma samostojen, neodvisen, delaš po svoji vesti in pravilih 
profesije. Da pišeš, tako kot vidiš, mislim, ne tako kot drugi hočejo, da ti vidiš, da si zbereš, kaj 
boš pisal … v tem smislu pač .. 
V: Aha, kako pa je sedaj s tem? Ali teme, ki jih obravnavate, določate vi z urednikom 
ali vam jih urednik določi sam? 
O: Sodelujem z urednikom. Predlagam, potrdi, včasih predlaga oz. naloži on. Njemu pa … kaj 
vem kdo (smeh). 
V: Ali lahko opišete, kako poteka postopek izbire neke teme, o kateri boste pripravljali 
prispevek? 
O: Torej … podobno na obeh medijih, s tem, da pokrivam različna področja. Predlagam, 
urednik potrdi. Na regionalnem mediju je navadno prostora za bolj področne zadeve in bolj 
obširne teme, ampak tam sem fizično samo 1x tedensko in se vse zmenimo, gre za časopis. Na 
Radiu pa sem vsak dan, tam pa niti vsake novice ne povem prej uredniku, no … to so pa potem 
air check, pa se tam pokomentira vse. Če pa kdaj nisem prepričana ali pa je kakšna bolj 
občutljiva tema, se pa posvetujem z urednikom. 
V: Kako v tem kontekstu razumete uredniško politiko? Jo lahko prepoznate v 
uredništvu, v katerem delate?  
O: Pah … razumem jo kot nek ustaljen ritem, kjer vsak ve, kaj je njegovo delo in kje mu je 
mesto, kaj zaželeno, kaj ni, kaj celo prepovedano v narekovajih … in to je to. Torej, ja, v obeh 
uredništvih zadeve tečejo. 
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V: V kakšnem odnosu je uredništvo s poslovnim delom medija in interesi lastnika?  
O: Ne bi rekla, da ima nek direkten odnos. Uredništvo dobi informacije, kakršnekoli že, prek 
urednika. Bi rekla pa, da gre bolj za enostransko komunikacijo, v katerih urednik pač preda 
sporočilo, navodilo. Kaj več od tega bi pa težko rekla no, če gre za direktorja in to. 
V: Kaj pa s tržniki? 
O: Aja, to tudi … aha … mogoče malo bolj dostopni, čeprav, da bi bilo nekaj veliko korelacije 
je tudi ni. Zdaj, od koga konkretno dobi urednik informacije, ne vem, ampak tudi njim se seveda 
mi prilagajamo. Pa bi rekla, da je tako kar v obeh uredništvih. Novinarji smo super fino fajn, če 
le ne drezamo tj., kamor ni treba ali ne ustavljamo ali se vmešavamo na kakršenkoli način v 
pritok sredstev – to je meja. 
V: Kako po vaše mora nastajati uredniška politika? Kako pa dejansko nastaja? 
O: Huh … kako bi morala nastajati? Pa ne vem, na tole dejansko nimam odgovora. Meni so to 
neka pravila, ki so nujna, da se sledi viziji medija, v smislu tematik, obsega, pač vseh pravil … 
kako naj bi nastajala … ja, vsekakor v skladu s profesijo, kodeksom, pa predvsem v uredništvu, 
če je UREDNIŠKA politika. Ja tako! Predvsem v uredništvu, ne da je skupek pravil, ki jih je 
postavila cela hiša … mogoče tako. 
V: Kakšna je po vaše pri tem vloga odgovornega urednika? Je odgovorni urednik del 
uredništva ali poslovnega dela medija? 
O: Vmes! Navzven uredništva, dejansko pa je tampon, ki konec koncev dela za denar. In 
novinarji mu oz. ji ga ne nakažejo na tekoči račun. 
V: Večkrat ste že omenila izbiro tem … Imate v uredništvu določene teme ali področja, 
ki jih ne smete obravnavati ali jih ni najbolj zaželeno obravnavati in zakaj? 
O: Ja seveda. Ne pljuvaš po roki, ki te pita … tako oglaševalski kot politični. Ali pa tisti, ki 
prijateljuje s tvojimi vrhovnimi šefi, saj to je jasno. In želela bi, ne, upam, da je to jasno tudi 
ljudem, ne glede na to, kateri kanal gledajo ali berejo ali poslušajo. 
V: Ampak, a je torej urednik tisti, ki pozna "prepovedane" teme? 
O: Sej pravim, to enostavno veš. Če ne veš, potem nisi kaj prida novinar (smeh) 
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V: Do zdaj sva veliko govorili o tem, da vam kdaj kakšne teme prepovejo … kaj pa 
določijo? Vam teme kdaj določijo, pa se vam zdi, da te niso ravno v skladu z interesom 
uredništva? 
O: Seveda, tudi. Imam zanimivo zgodbo, ampak res, brez mojega imena. Kjer delam, torej 
komercialni medij, sem prišla, ker prejšnja novinarka ni želela v novice dati neke novičke. O 
nekem, ne vem … nek smrkuc se je v nekem tekvandoju ali nečem boril, niti zmagal, nekaj 
mladinskega in to naj bi bilo v novicah … in ona je rekla, da to je kar neki, da že tako kar naprej 
nekaj o tem klubu, da sam denar je, ampak da je to tako mala novica, da izpade budalo, če jo 
uvrsti v info program … srečali sva se na vhodu. Mene so zaposlili iz študentskega dela, ona je 
odhajala. Čista svinjarija. Takrat nisem vedela, potem sem izvedela … no… pa iskreno, tudi, 
če bi, bi službo vzela, to je bila lepa priložnost. Ampak ja … če ne boš ti, bo nekdo drug. 
V: Kaj pa kakšne promocijske zgodbe? Jih pišete kdaj? Torej ne vem, reportažo o 
odprtju trgovine, o kakšnem izdelku, itd. 
O: Pa saj že ta zgodba je bila promocijska … drugače pa ja, kakšne takšne jajce, da tudi z veliko 
domišljije težko upravičiš sam sebi. Ampak takšni ekstremi so res izjeme, no. Se mi zdi, da 
dober marketing določenega podjetja bo že tako ali tako obesil neko zgodbo za nek produkt, da 
bodo novinarji lahko "zakamuflirali" reklamo. 
V: Če ste kdaj že pisali kaj podobnega, kako kritični ste lahko bili do opisanega (če ne, 
se navežem na kolega iz uredništva)? 
O: Ja popolnoma nekritična, ne, saj to je logično no … 
V: Kakšen pa je vaš pogled na ustvarjanje takšnih prispevkov? Sploh, če se v mislih 
vrneva malo na začetek in na novinarsko avtonomijo? 
O: Aja, na to. Pah, to ni novinarstvo. To da novinarju plačo. Oz. to da hiši denar, da lahko da 
plačo novinarju, da lahko ta piše tudi kakšne dejanske novinarske zgodbe, ki pa same po sebi 
ne prinesejo toliko denarja, da bi medij stal.  
V: Če rečem, da medij sestavljajo oddelki trženja in marketinga, poslovodstva in 
redakcija. Kateri deli so si interesno bližje oziroma ciljno? 
O: Jaa … trženje, marketing in poslovodstvo.  
153 
 
V: Mejo med poslovnim, torej marketing, trženje, poslovodstvo, in uredništvom je 
znana kot "zid". Bi lahko to prepoznali v uredništvu, v katerem delate? Kaj pa v medijih, v 
katerih ste delali? 
O: Aha, uf … nekaj je, občuti se, da gre za dve ločeni entiteti. Ampak glede na to, da mora na 
koncu uredništvo itak upoštevat vse … bi rekla, da je bolj zaradi navidezne krepitvi 
samozavesti, občutka novinarjem, da saj so novinarji z veliko začetnico. V bistvu se pa na koncu 
vedno prilagodijo, no. Ampak ja, je pa vidno, kdo kaj zagovarja, tako da je zid recimo, no.  
V: Kako so v vašem mediju fizično razporejeni ti oddelki? Zakaj so razporejeni tako, 
kot so? 
O: Po različnih nadstropjih. 
V: Uredništvo s tržniki in marketingarji, ki skrbijo tudi za oglase, pravzaprav soustvarja 
vsebino medija … Ali z njimi sedite na dnevnih sejah in zakaj menite, da je temu tako? 
O: Ne. Na regionalnem se eden pridruži 1x tedensko, če se ne motim, da malo vedo, kako in 
kaj. Sicer dela vsak svoje delo, itak se pa potem urednik pa vsi šefi sestankujejo in je to to. Zdaj 
ko razmišljam, mogoče tudi za to, da bi imeli občutek, da "ukaz" prihaja od urednika in ne od 
zgoraj (smeh) 
V: To sta recimo načina nekakšnega ločevanja poslovnega in uredniškega dela medija 
… lahko sami prepoznate še kakšen način? 
O: Ne, to je to. Oziroma, mogoče še to, ti medosebni odnosi. Novinarji se družimo med samo, 
oni med sabo ... imamo skupen zaključek, potem pa še vsak svojega (smeh). 
V: Ali lahko pri svojem delu razmišljate in delujete izven nekih okvirov – npr. izbirate 
po vašem mnenju vedno nove, zanimive teme, iščete vedno nove zorne kote poročanja, ste 
drugačni, izvirni pri upovedovanju ? 
O: Dokler ne grem predaleč, seveda. 
V: Literatura zelo poudarja pomembnost kreativnosti v novinarstvu, so si pa avtorji 




O: Em … ma ja, seveda, pri vsaki stvari oz. vsakem poklicu je tako … bolj kot imaš proste 
roke, več lahko narediš drugačnega, inovativnega, vsaj po mojem. 
V: Novinarski kodeks narekuje, (4. člen) da novinar ne sme zamolčati nobenih ključnih 
informacij, (25. člen) prepoveduje združevanje novinarskih in oglaševalskih ali politično 
propagandnih sporočil ter zapoveduje izogibanje konfliktom interesov. Kako kot novinar 
ocenjujete pomembnost kodeksa za novinarsko kreativnost?  
O: Za kreativnost? (dolga pavza) tole se pa nisem nikoli spraševala … Jah, če gledam ta dva 
člena, jo nekako omejuje, ker govori, česa vsega ne smeš. Ampak to ne pomeni, da je to slabo, 
ker ohranja novinarstvo pač za pravo novinarstvo.  
V: 20. člen zakona o medijih pravi, da so novinarji pri svojem delu samostojni in 
neodvisni. Kako kot novinar ocenjujete pomembnost in zakona o medijih za novinarsko 
kreativnost?  
O: Ja, to pa je bolj neposredna povezava, ja … svoboden in kreativen. 
V: Na kakšen način kodeks spodbuja novinarsko kreativnost?  
O: Spodbuja … ne vidim, da bi jo ravno spodbujalo no. Kaj vem … mogoče da spodbuja, da si 
kreativen kot novinar, torej da opozarja, da si novinar in ne kar nek pripovedovalec zgodb. Ne 
vem … 
V: Jo na nekaterih mestih tudi omejuje? Kako in zakaj po vaše? 
O: Pa tako, kot sem že prej rekla no, nekih drugih načinov ne vidim … 
V: Se vam zdi, da je novinarska kreativnost danes namenjena povečanju dobička medija 
ali vodi k večjemu priznavanju novinarja?  
O: Pa obema po mojem. Saj poslovnemu delu je pomembno, da ti pišeš čim bolj zanimivo, 
kreativno, da se tudi zaradi tebe recimo bolj gleda, posluša, bere … razen da nisi kreativen v 
smislu, da napačnim stopiš na žulj, to pa itak.  
V: Meji novinarske kreativnosti naj bi bili novinarska profesionalizacija (dejavnik 
katere je tudi kodeks) in politična ideologija ali poslovna ideologija … kako to razumete?  
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O: Aha, ja, ja tako. Torej, kot sem rekla prej, da kodeks postavlja neke meje, ne da toliko 
spodbuja. In ja, da zgornji omejujejo. Se strinjam, bi pa sam dodala, da so po moje še kakšne 
druge omejitve kreativnosti, no. Ampak ja … 
V: Katere npr.? 
O: Ja ne vem, čisto kakšen si ti kot oseba, si kreativen ali ne, npr. 
V: Poslovna oz. politična ideologija. 
O: Jah, seveda. Ne pljuvaj po roki, ki te hrani. Pa imaš mejo.  
V:Najpomembnejši okolijski dejavnik, ki vpliva na kreativnost, naj bi bila svoboda. Če 
to povežemo z novinarstvom smo zopet pri novinarski avtonomiji ... ali sta po vaše novinarska 
kreativnost in svoboda povezani? Na kakšen način? 
O: Pa saj to sem že nekako rekla no … domišljija vseh poklicev je povezana s svobodo. 
Pogojuje jo torej, tako razumem. 
V: Kaj vse pa sicer vpliva na vašo kreativnost … prej ste rekli, kako si tudi sam 
kreativen, še kaj?  
O: Jah, kolk maš časa, stimulacija po mojem tudi … ne vem … v kakem prostoru delaš, s kom 
delaš, kaj si jedel za zajtrk (smeh) … pač, če se je dobro dan začel in to, ne vem, vse … 
V: Vse, kar ste do zdaj našteli, okolje z vsemi temi dejavniki, imenujemo kreativna 
klima. V kolikšni meri bi rekli, da je kreativnost odvisna od vodenja? 
O: Aja, točno, ja zelo! Lahko jo spodbuja, lahko jo ubija. Direktno, tudi z vzgledom, ali pa tudi 
čisto posredno z nekim preveč napetim vzdušjem … 
V: BI rekli, da kreativnost omejuje ali spodbuja tisti, ki ima moč? (lastniško, politično, 
poslovni del medija? 
O: Spodbuja, dokler to na njega ne vpliva oz. ne vpliva slabo. Dokler to na njega vpliva dobro, 
bom tako rekla, dokler ima od tega profit ali nekaj pač. 
V: Kako vi pravzaprav shajate s temi omejitvami, če so oz. kadar so …? 
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O: Podredim se jim. Čeprav, jaz priznam, sem ih vzela že tako za svoje, da jih niti ne vidim več 
kot omejitve … tako kot v javnosti ne hodiš nag, če malo pretiravam … je omejitev, ampak se 
ti pač zdi samoumevna. 
V: Govorila sva že o poslovnem in uredniškem delu medija, … ali med obema deloma 
prihaja kdaj do nesoglasij? 
O: Mah, ne bi rekla, da dejansko kdaj pride do nekih večjih nesoglasij, je pa res, da novinarji 
ves čas šimfajo tržnike na primer. Ne vem, najbrž je tudi obratno (smeh). 
V: Glede česa največkrat? 
O: Da ne znajo drugače denarja v hišo spravit, kot s tem, da razprodajajo novinarski prostor 
pod vtisom, da za napisanim stoji stroka, torej novinarska stroka.  
V: Kako presežete ta nesoglasja? 
O: Pa, saj včasih sikneš kakšno, ampak načeloma pa narediš, kar ti je bilo rečeno. 
V: Ali se pri tem trudite vzdrževati svoj "novinarski prav"? 
O: Če že, potem zelo po tiho. Pa saj hiša od nečesa mora živeti, to je res. Imam raje plačo kot 
novinarski prav za vsako ceno, priznam.  
V: Ali verjamete v pomembnost tega "novinarskega prav", ali je danes iskanje skupne 
poti najpomembnejše? 
O: Je najpomembnejše iskanje poti. Kjer pa lahko, pa pač daš svoj novinarski maksimum, saj 
kar vse zdaj tudi ni prepovedano no!  
V: Na kakšne načine? (ali vzdrževanje "prav" ali iskanje skupnih poti) 
O: Sej pravim … da narediš dobro novinarsko delo pri vseh temah, ki za družbo, pač podjetje 
niso sporne. Saj teh je več kot tistih nezaželenih! 
V: Se vam sodelovanje s poslovnim delom in s tem sprejemanje kompromisov, tudi ko 
gre za novinarsko poročanje, danes zdi nujno? Zakaj (in če imamo v mislih novinarski kodeks)? 




V: Bi skladno s tem rekli, da danes torej še obstaja nek zid med poslovnim in uredniškim 
delom medija? Kako trden je? 
O: Zeloooo šibek. Bolj navidezen, zaradi lepšega bi rekla.  
V: Teorija pravi, da se zid spreminja v zaveso. Kako bi to komentirali, ovrednotili? 
O: Se je že kar spremenil. Pa zelo redko tkana je (smeh). 
V: Bi zase rekli, da ste glede na povedano – novinar? 
O: Kadar mi to dopuščajo, sem. Sicer sem pa bolj davkoplačevalec, ki dobiva plačo.  
 
Priloga B.9: Intervju 9 
V: Se tebi zdi, da imaš ti kot novinar pri svojem delu proste roke? V smislu, a lahko 
svoje delo opravljate, samostojno, brez nekih omejitev? 
O: Samo "ja" in "ne", je možno, ali? (smeh) 
V: Nee … kakor boš rekla. 
O: Joj, mislim, zdaj. Mislim, nikoli nimaš čisto prostih rok, vedno delaš neke kompromise med 
tem, kar si želi urednik in kaj si ti želiš … načeloma, če sem znala zgodbo dobro prodati, je šla 
skozi. Pa to velja ali za trenutni Siol ali regionalni medij isto. 
V: In v skladu s tem … je torej novinarstvo danes avtonomno? 
O: Ja, ne. 
V: Ampak praviš pa, da imaš dovolj proste roke? 
O: Ja, ja, ja … hm … zdaj bom nazaj … proste roke, do tega, ko sem si zbrala temo in 
sogovornika. Potem pa, kako ti z sogovornikom zapelješ pogovor pa to, pa nimaš več tak prostih 
rok, no. 
V: Od koga ali česa je odvisno, kako samostojno lahko delujete kot novinar?  
O: Em … (Daljša tišina) 
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V: Se pravi, da do neke izbire sogovornika je na tebi, potem pa nisi samo ti faktor … 
kdo ali kaj pa je potem? 
O: Ne, nisi, uredništvo je potem … uredništvo je pa … kako bi rekla … uredništvo pa ima svoje 
želje, kako bi bile stvari predstavljene? 
V: A si lahko samo bolj konkretna, ker uredništvo si tudi ti? 
O: Takole no, da rečem, da je novinarstvo avtonomno, bi jaz rekla ja. Ampak če pa pogledam 
tudi, kako generalno spremljam novinarstvo v medijskih hišah pa ne. Jaz se mogoče nisem 
nikoli tako lotevala tem, ki bi bile v eno ali drugo smer, ali pa da bi bile odvisne od oglaševalcev 
ali pa da bi bile odvisne od nekih političnih strank, ali pa da bi bile odvisne od … kaj vem … 
da bi štrlele iz povprečja zaradi tega, ker bi bile nekomu trn v peti … trn v peti nekomu ki nam 
… trn v peti no, bom kar tako rekla. 
V: Ves čas se zdaj poigravam s to besedno zvezo avtonomno novinarstvo … kaj pa tebi 
pomeni avtonomno novinarstvo? 
O: Ja, torej ko si jaz izberem področje, ki ga bom pokrivala ali pa sogovornika, ki ga bom imela 
… jaz zdaj zelo govorim o intervjujih, pač to, kar sem jaz pokrivala … ali pa kultura, ampak ta 
tako ni problematična. Ali pa to, kar sem jaz pokrivala je to, da si jaz lahko izberem, kar si 
želim in naredim iz tega, kar hočem in da me tukaj res nihče ne omejuje. Da lahko naredim 
kakor hočem na dolgo, kakršna koli vprašanja, pač kakor sem si jaz zamislila no, to si jaz 
predstavljam. 
V: Rekla si, da si teme načeloma lahko izbiraš ti, me pa vseeno zanima ta proces, ali 
vedno ti izbereš temo, jo urednik, kakšen je proces do tiste končne "ok", to bo to, kdo je vključen 
v ta proces? 
O: Večinoma jaz, večinoma jaz, tudi urednik kdaj, ampak tudi urednik, sploh kadar em … bi 
mogoče na katerem področju zmanjkovalo ljudi, ali pa je bilo česa zelo veliko in sem vskočila 
jaz, pa je bilo treba to zrihtat. Sicer pa, na področju, ki sem ga jaz večino časa pokrivala, sem 
bila toliko avtonomna jaz, da sem jaz predlagala. 
V: Kako pa ti v tem kontekstu razumeš uredniško politiko? 
O: A da sem omejena po številu znakov? 
V: Ja ne vem, če jo vidiš tako, potem ja ! 
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O: Pač, jaz mislim, uredniška politika, če si lokalni medij seveda si bolj lokalno omejen, pa si 
na tem področju malo bolj, uredniška politika, da si aktualen, da se dotikaš tem, ki so aktualne 
takrat, uredniška politika je, mislim, da se tudi od urednika malo pozna, če smo politično, kako 
smo obrnjeni, komu mogoče … ampak, spet bom rekla, s področjem, ki jih pokrivam nisem 
tako ... oz. se znam tako presneto dobro prilagoditi. 
V: Mhm, se pravi, jo prepoznavaš, si jo prepoznavala v uredništvih, v katerih si delala? 
O: Ja, ja. 
V: Po tvoje, kako bi dejansko morala nastajati uredniška politika in kako dejansko 
nastaja? 
O: Uredniška politika, zdaj o tem, da smo nevtralni je brez veze, ker tega … pač ne obstaja no. 
Že zaradi urednika, ki določa neke smernice, zaradi medijev v katerih delaš in določajo neke 
smernice, tudi na podlagi tega si postal urednik! Zelo dober je ta kompromis, men se to zdi noro 
no, če znaš da imaš pod sabo take novinarje, da imaš nad sabo take lastnike, da znaš to tako 
fino zapeljati, bit kritičen do enih in drugih političnih opcij, do enih in drugih, kaj vem, kako se 
temu reče, skupin … problematik, ne vem, da katere koli problematike se lotiš jo boš znal 
pokomentirati z različnimi strokovnjaki … ne vem, da mogoče nikoli nisi bil preveč vpet v 
karkoli, no. 
V: Se pravi, bi rekla, da pod temu pogoji bi naj nastajala uredniška politika? 
O: Ja. 
V: Dejansko? 
O: Dejansko … študiram, tudi sebe, če bi bila jaz urednica, si vedno s področji, ki so ti ljube, 
pa če sem še tako objektivna, jih seveda promoviraš, jih tiščiš naprej, tudi zaradi tega si verjetno 
postal urednik, pa tudi če bi imela svoj medij, bi najbrž imela področja, ki so mi ljuba. Lahko 
pa si mogoče, kako se temu reče v to usmerjen … pač da imaš, da veš, da se določenih tem 
samo lotevaš, ne vem .. 
V: Omenjala si že lastništvo, pa me zanima, uredništva, v katerih si delala … v kakšnih 
odnosih bi rekla, da so ta uredništva s poslovnimi deli medijev, z interesi lastnikov?  
O: Delala sem v dveh različnih, no, … več različnih, reciva dveh z različnim lastništvom. Vedno 
so bile teme, o katerih se ni pisalo, v enem ali drugem mediju. Enkrat je bil lastnik Telekom, se 
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pravi se ne piše o Telekomu, enkrat je bil lastnik družina Šrot, se pravi se ne piše o Pivovarni 
Laško. Tako je, se mi zdi da res že potem postaneš že kar malo … vem, da smo se na Siolu že 
to navadili, pač o Telekomu, te stvari je bilo vedno tako … ali bom, ali ne bomo ali kako bomo 
to zapeljali … a veš, da se že v osnovi sploh sprašuješ to, se ne bi smel, kako bomo zapeljali, 
da bomo zdaj to uravnovesili. 
V: Me pa zanima, o odgovornemu uredniku si precej govorila … kakšna je njegova 
vloga, je del uredništva ali del poslovnega dela medija? 
O: Ja …  
V: Govorila si o tem, da vsa mu čast, če uspe vse to korigirat. Kje torej ti vidiš njegovo 
vlogo? 
O: Ja, to je najbolj jebena stranka no, čist tko. Se pravi, nekje vmes med lastnikom in 
uredništvom. Se pravi ne moreš bit z onim gor friend ne spodi, moreš znat hendlat, no. In em 
... imela sem res, take in onake urednike, prfukjene kot strela, ampak vedno sem videla, da 
kadar je bila res štala, so bili zato, ker so bili pritiski na njega oz. njo. Da se je čutilo, da so neki 
pritiski lastnikov, ali tudi osebni no, tako. Ne samo lastnikov, je potem že to, poznamo mi tega 
pa onega, pa smo s tem nekako povezani, pa boš ti z njim naredila, jaz ga poznam … se pravi, 
da si tuki res … to je meni jasno, res, moraš narediti malo temu, onemu, ampak da probaš res 
fino speljati, uravnavati spodaj pa zgoraj, sam to res … ne samo v uredništvu, tudi v vseh drugih 
gospodarskih ... ne … je to dosti jeba. 
V: A je torej urednik tisti, ki pozna te neke prepovedane teme? Rekla si, da so bile v 
vseh uredništvih, v katerih si delala … a je tebi kdaj kdo to rekel, tega ne smeš, kdo to ve? 
O: V osnovi vemo, kdo je lastnik, kakšne so povezave, vemo … poznamo tako dobro medij, da 
vemo teme, s katerimi smo povezani, kakšne so povezave, kako so lastništva … tako dobro 
poznaš, katere so tiste, na koncu pa, da si tako suveren, da se znaš odločiti, o tem bomo pisalo, 
ker vem da bo to tok dobra zgodba in vem, da mi bodo sral pol mogoče kej zgori, ali pa bom 
znal to tako predstaviti, da ga moji novinarji zaradi tega ne bodo nastradali. Da stoji bolj za 
novinarjem kot za lastnikom, kot njim, tako. 
V: Do zdaj sva govorili bolj o nekih prepovedanih temah, nekaj, kar ne smeš, stališča 
mogoče, zdaj me pa zanima obratno. Če so ti kdaj pa določili neke teme, za katere ti mislih, da 
v osnovi niso bile v interesu uredništva … torej ne hiše, ampak uredništva? 
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O: Ne.  
V: Ne?  
O: Ne, meni ne.  
V: Kaj pa kakšne promocijske zgodbe, si jih morala kdaj pisati?  
O: Ja, to pa ja … 
V: Koliko pa si bila o tega lahko kritična? 
O: Je bilo zgolj poročilo dogodka. 
V: Ampak, zdaj, po eni strani si delala neke promocijske zgodbe torej, bile so ti 
določene, nisi morala biti niti malo kritična, hkrati pa praviš, da ti pa nikoli niso določili tem, 
ki niso bile v interesu uredništva … saj najbrž v interesu uredništva je, da si ti lahko kritičen, 
samostojen? 
O: Ja, dober je, sam se moraš pa strinjat pač … 
V: Ja, ampak potemtakem so ti določili take teme? 
O: Ja, zdaj, zdaj … ja. Potem ti jih v bistvu določijo ja … ampak sej … js … hm ... to je zdaj 
malo čudno. Ja. Določijo ti recimo, se bom prav spomnila enega odprtja v Ljubljani ene 
blagovnice ali nekaj takega je bilo, ko se mi je zdelo, da smo potem vedeli, da bomo dobili 
oglaševalca. Pač na lep način odprtje, predstavitev, sem naredila čist korekten prispevek, s tem, 
kar mora imeti. Na koncu pa so se oni lahko na podlagi tega lahko prišli do nas in sklenili neke 
pogodbe. Ampak nisem tega tako jemala, ker je to neko poročilo dogodka, ki ga delaš tudi, ko 
greš na vladno konferenco. 
V: Ampak če se zdaj ustaviva pri določenem dogodku, k isi ga pokrivala … če se zdaj 
v mislih vrneš na novinarsko avtonomijo, kjer si prej najbolj zagovarjala, da si sam izbereš 
teme, ki so relevantne za ljudi … 
O: Ja, pa sej konec koncev je bila tudi, no. 
V: Aha, ok.  
O: Je bila, saj se je odprlo nekaj, je bilo nekaj novega. A veš, študiram, ko se bo Ikea odprla v 
Ljubljani, bomo vsi to pokrivali, je pa neke vrste prikrito oglaševanje. Sej vsaka stvar, ki jo 
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objaviš je neke vrste promocija za tistega, tudi, ne vem, planinske zveze, ko greš na novinarsko 
konferenco, je v bistvu neke vrste promocija organizacije, večino časa se pač trudiš v tistem 
dobrem, vemo pada tudi slaba reklama naredi ... to jaz res tako ne jemljem … meni bi bilo 
grozno, da grem … kaj bi bilo proti nekem … mojem em … za neko stvar, ko bi jaz po mojem 
prepričanju bila … 
V: Sej mogoče ni problem samo v tem, da je ena tema izbrana, ampak zna bit problem 
v tem, da zaradi te teme ena druga ne more biti, ne! 
O: Ja, seveda. Sam po drugi strani pa saj ne moremo kar vseh tem dati, ne. 
V: Prav. Če ti rečem, da medij se sestavljajo oddelki trženja in marketinga, poslovodstva 
in redakcija. Kateri deli so si interesno bližje oziroma ciljno? 
O: Prvi trije so si blizu. 
V: No, ravno meja med temi tremi in na drugi strani uredništvo teorija prepoznava kot 
zid. Zanima me, ali v uredništvih, kjer delaš, ali pa si delala, lahko prepoznavaš nek zid? 
O: Cja … je bil. 
V: Na kakšen način pa … kako so bili recimo fizično razdeljeni ti oddelki? 
O: Dejansko v različnih nadstropjih, je že to bilo mogoče. Em … zaradi tega, ker je bilo to 
vedno, kot da če bodo prišli z marketinga v redakcijo bo to neki apriori slabega, pa se naredi 
takšen zid … so se pa potem v uredništvu začeli delati advertorial oddelki, ki pa zelo dobro 
delajo z novinarskim delom tudi, kadar je bilo to treba, po drugi strani pa se je točno vedelo, 
kaj je njihova stvar, in se je dobro vedelo, kaj kdo dela, pomoč novinarja je pač bila … dosti 
jasno zakaj tvoja pomoč no. Hujše se mi zdi, da delaš kar nekaj določeno, boš delal intervju z 
nekom, po teh in teh merilih pa bomo objavili, brez tega, da je neko oglasno sporočilo, pač tako 
zelo grdo gredo prikrito oglaševanje. 
V: Ok, zdaj si omenila že nekako dve ali tri ločnice, ki kažejo ta zid … te vprašam, zdaj 
uredništvo s tržniki in marketingarji, ki skrbijo tudi za oglase, pravzaprav soustvarja vsebino 
medija … Ali z njimi sedite na dnevnih sejah in zakaj menite, da je temu tako? 
O: Ne vsak dan, vsake toliko časa pa smo. Pa se je meni zdelo to zelo fino, da se ve, kaj se dela. 
Jaz konec koncev vedno jemljem, da delamo isto stvar, moramo priti nekako skupi, ti moraš 
pripeljati oglaševalce in če je naša vsebina nekako bliže, pač veš kje pripeljati oglaševalce … 
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če znaš to res lepo zapeljati. Mi pa gre apriori na živce, da se grdo določa, v katero smer in 
kako. Če je pa, tako bi bilo lepo, če bomo delali, ta mesec bi bilo fino malo več ... se pa jaz 
lahko naredila, ne vem .. je bil avtomobilski sejem, pa lahko delaš znotraj tega zelo različne 
stvari, da ni zdaj točno, zdaj mi pa z direktorjem audija to in to nared, pa ga vprašaj to in to. 
V: Ali se ti sicer zdi, da lahko pri svojem delu razmišljaš in deluješ izven nekih okvirov 
– nekaj o tem sva že rekli, v smislu izbiranja novih tem, ali lahko iščeš vedno nove zorne kote 
poročanja, si lahko drugačna, izvirna pri upovedovanju ? 
O: Ja, kar lahko, imam ja.  
V: Literatura zelo poudarja pomembnost kreativnosti v novinarstvu, so si pa avtorji 
enotni, da novinar ne sme biti omejen, mora biti svoboden, da je lahko kreativen … kako to 
razumeš ti? 
O: Jaz to res jemljem … vsi vemo, če delaš ta in ta medij, vsak kakšno omejitev ima. Če delaš 
nek hiter medij ima neko omejitev, če je spletni medij ima tudi neke določene omejitve … 
svobodo znotraj vseh teh omejitev no, tak jaz to jemljem. Vse delaš za neko točno določeno 
stvar … ali pri siolu ali kje drugje, če le hočem biti kreativna, se je to upoštevalo. V bistvu sem 
imela enega urednika, ki je res zelo zelo težil h kreativnosti. Ful je zahteva tega, kar je bilo 
včasih res naporno, ker vsega z veliko mero kreativnosti ne moreš početi. Pri lokalnih medijih 
pa je tudi kreativnost dobrodošla in večino časa tudi podprta. Tudi, če sem včasih sama imela 
kakšne pomisleke, ali bo šlo skozi ali ne bo, pa se mi zdi, da je potem … ja … je kar dobro 
sprejeto. Se mi zdi, da se tako kot pri vse stvareh, pri kolegih mogoče razvije kakšna mera 
zavisti ali pa saj veš … nekaj novega, nekaj drugačnega zmeraj prinaša neke spremembe, ki 
zmoti ustaljen tir. 
V: Malo se bova dotaknili novinarskega kodeksa. Novinarski kodeks narekuje, (4. člen) 
da novinar ne sme zamolčati nobenih ključnih informacij, (25. člen) prepoveduje združevanje 
novinarskih in oglaševalskih ali politično propagandnih sporočil ter zapoveduje izogibanje 
konfliktom interesov. Kako kot novinar ocenjujete pomembnost kodeksa za novinarsko 
kreativnost?  
O: Jaz zdaj res ne vem no, a se moramo začeti spraševati, kaj je svoboda al kaj, porkaduš?! 
Mislim, to svobodo ful ponavljamo, ampak … sej nismo v ničemer čisto svobodni, no. Vedno 
so nekaj omejitve, tudi v družinskem življenju, katerikoli službah, tudi v novinarstvu so neke 
zapovedi. Novinarski kodeks tako definitivno mora biti! 
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V: A bi torej rekla, da omejuje novinarsko kreativnost? 
O: Pa nee, jaz tega ne razumem kot omejevanje, no. 
V: 20. člen zakona o medijih pravi, da so novinarji pri svojem delu samostojni in 
neodvisni. Kako kot novinar ocenjuješ pomembnost in zakona o medijih za novinarsko 
kreativnost?  
O: A veš, da se tega sploh nikoli nisem spraševala (smeh). Me je strah, da bom kaj butastega 
rekla. Mene pri moji kreativnosti ne omejuje. 
V: Ker sledim tvojemu delu, vem, da je tebi osebno kreativnost pri tvojem delo zelo 
pomembna … a se ti zdi, da je novinarska kreativnost danes namenjena povečanju dobička 
medija ali vodi k večjemu priznavanju novinarja?  
O: Ja, ja ... slednje! Ampak … medije povezujemo tudi z novinarji no, tako da, zaradi 
določenega novinarja tudi plačujemo, gledamo neke stvari. Tudi zaradi njega in njegovega 
povečanega ugleda posledično dobi tudi njegova medijska hiša nek ugled ali kakorkoli. 
V: Sama praviš – meje so vedno. Meji novinarske kreativnosti naj bi bili novinarska 
profesionalizacija (dejavnik katere je tudi kodeks) in politična ideologija ali poslovna ideologija 
… kako to razumeš?  
O: Ja, seveda si. Seveda si. Ampak, konec koncev pa tudi ne vem, ali sem izbrala medije, ki 
dovoljujejo meni to mojo kreativnost. Ker če meni ne bi dovolili, jaz sem prepričana, da ne bi 
niti tega delala, no. Jaz ne vem … iskreno no, na Novo 24, ki bi ubijala mojo kreativnost 
kreativno razmišljanje, jaz ne bi delala.  
V: Torej neka meja svobode in kreativnost sta po tvoje povezani? 
O: Pa ja ! 
V: Še sva malo pri kreativnosti. Kaj vse pa sicer vpliva na tvojo kreativnost  
O: Količina dela, letni čas, klima … mislim, da me količina dela, je najpogosteje, časovni roki 
in tema, ki mogoče mi ni bila kdaj blizu meni. 
V: Vse, kar si do zdaj naštela, okolje z vsemi temi dejavniki, imenujemo kreativna 
klima. V kolikšni meri bi rekla, da je kreativnost odvisna od vodenja, na prvo mesto si ti sicer 
dala količino dela? 
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O: Ahh, veš da tudi! Tudi!  
V: Na kakšen način? 
O: Od vodenja recimo … kakšen je vodja, no. Zdajle imam recimo 2 različna urednika pred 
sabo. Če dobim eno nalogo, in vem, pod kakšnim pritiskom bi bila pri enem in pod kakšnim pri 
drugem … pa imam različno količino časa in vsega, samo da imam različna urednika … mi ta 
… ja, ful je pomembno, če je ta bolj tako, konstanten pritisk, kar naprej nekaj spraševati, 
dodajati, to mi čist ubije kreativnost. Mi je fajn, kar pogrešam pri drugem uredniku, da ko 
naredim, da je neka konstruktivna debata na to temo, ampak med samo … če sem vprašala, ja, 
bi želela nek odgovor, ne pa samo, da me ves čas sprašuje, kako mi gre, kaj gre, če delam tisto 
… da mi res pusti malo svobode, zaupa v moje delo. 
V: Ali bi rekla, da kreativnost omejuje ali spodbuja tisti, ki ima moč (lastniško, politično, 
poslovni del medija)? 
O: (dolga pavza) kaj pa vem, mislim … pri mojem delu nisem neposredno opazila. 
V: Kaj, da bi jo omejevali ali spodbujali? 
O: Ja, eno ali drugo, mogoče je bilo to na urednika no. Na mojo kreativnost lastniki niso vplivali 
na primer, sigurno. 
V: Mhm … ampak, si pa ti sama kreativnost močno povezala, močno korelacijo si 
naredila z izbiro tematik … tam pa si rekla, da pa vplivajo, ne? 
O: Ja, to pa ja, joj kak me to sprašuješ (Smeh) prav ima, vpliva! Jooo! 
V: Torej me zanima, kako ti sama shajaš s temi nekimi omejitvami? 
O: Še vedno razmišljam, ja veš da vpliva, ja … joj … jaz sicer mislim, da lastnik ne vpliva na 
drugačno izbiro teme, jo pa kdaj omeji no. Kaj pa jaz vem … 
 
V: Govorili sva o poslovnem in uredniškem delu medija … ali med njima kdaj prihaja 
do nesoglasij? 
O: (daljša pavza) Velikokrat, no. 
V: Glede česa največkrat? 
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O: Da novinarji ne znaj uslišati, njihovih želja. Kako bi zapeljali. Bom pa spet rekla, da sem 
delala z različnimi uredniki in vodij marketingov, ki pa so tudi zelo dobro delali, ali pa so se 
znali dogovoriti, pa da je bilo lepo preneseno naprej … pri Siolu se zmenijo, povedo in nismo 
zraven v tej debati in prepiru, kaj narediti, česa ne. Vem, da so sigurno trenja, ampak če urednik 
ve, kaj bo iz tega dobil, zna tudi stvari tako predstaviti na nek drugačen način, ko da ti reče, to 
bomo pa zdaj pod mus, točno tako zahtevajo oni, to je pa treba … bomo pač, ne vem, bomo 
nekak speljali … ne vem, če sem dobro ubesedila. Vem, da so trenja, potem pa odvisno, koliko 
si znamo prideti blizu.. 
V: Te bom vprašala, kadar so bila, se ti zdi, da si ti in tvoji kolegi se trudili vzdrževati 
svoj novinarski prav? 
O: Trudila sem se no, samo vprašanje, kako mi uspe, no. Mislim … nisem šla (pavza). No 
trudila sem se, bom rekla tako. 
V: A verjameš torej, na podlagi tega, verjameš danes v pomembnost novinarskega 
prava, ali je danes bolj pomembno iskanje skupne poti? 
O: a, iskanje te skupne poti, veš. Bom šla takole … komercialni medij, kjer sem tudi že bila, na 
radiu, kako delamo ene … vedno manj je te neke kritike ali kaj vem, mojega mišljenja … zgolj 
poročanje, poročamo tudi z dogodkov in nečesa, ki je všečno oz. blizu tistim, ki vemo, da bodo 
kasneje dali neke oglase in tako, no. Primer, recimo, imamo v glavi lokalni komercialni radio 
… pokrivanje vseh številnih prireditev lokalnih, občinskih, ker tudi vemo, da bodo kasneje 
dobili nek denar za to. 
V: Ti torej meniš, da to je dobro? To ocenjuješ kot dobro to sodelovanje, ali ne? Na 
začetku sva govorili o avtonomnem novinarstvu tudi … 
O: Pač … najbolj bi si to lahko edino državni medij privoščil no, edino on. In tako bi tudi moralo 
biti, avtonomnost tam obvezna. Sicer pa, ali na lokalnem ali nacionalnem, so teme, ki jih je 
treba malo drugače zapeljati. 
V: Praviš torej, da avtonomije skorajda ni … ali bi rekla, da na podlagi tega sploh še obstaja 
nek zid med poslovnim in uredniškim delom in če obstaja, kako trden je? 
O: Maš dobro ja, to si dobro rekla, ja. (dolga pavza) Veš kaj se mi je pogosto zdelo, da sem 
zgolj PR-ovec nekih občin, nekih političnih strank, nekih kulturnih ustanov, to je zelo močno 
tudi, ker si zgolj kot poročanje no. Meni je bilo pa fino, če ni bilo to zgolj poročanje, da si toliko 
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dober in suveren, da lahko daš malo več te svoje kritičnosti. Em ... ja ... velikokrat sem se 
počutila kot nek PR-ovec, no.  
V: Teorija pravi, da se zid spreminja v zaveso. Kako bi to komentirala, ovrednotila? 
O: Hm … hah … ne vem, to je to, kar sva govorili ne, se pravi, ja …  
V: To je to v bistvu, ob koncu te bom še samo to vprašala, glede na cel najin pogovor, 
ali si novinar, ali si sploh še novinar? 
O: (dolga pavza) em … (dolga pavza) hja, novinar, pismo, ne vem. (zelo doga pavza) ne vem, 
ne vem. 
V: Dolga pavza v oklepaju v transkriptu (smeh). 
O: Ker odvisno zdaj, kaj je sploh novinarstvo, jaz ful … eh … mam v sebi da znam, da vidim, 
sem bolj reportažni novinar in res … v tem se imam sebe kot novinarja, sem oseba, ki vidi 
zgodbe, ki vidi, kaj bi bilo bralcem zanimivo, znam poudarit. Če je to novinarstvo, znam biti 
malo kritična na področjih, kjer sem močna, ampak … velikokrat se mi pa zdi, da nisem 
novinarka no, priznam. Bolj prenašalka besed.  
 
Priloga B.10: Intervju 10 
V: Tatjana, se ti zdi, da imaš ti kot novinar pri svojem delu proste roke? Lahko delaš 
samostojno, brez nekih omejitev?  
O: Mislim, da ja, vsaj v 90 odstotkov zadev. Ene stvari so pač take, da mogoče dobiš kakšne 
predloge ali pa ideje, kaj bi bilo pa fino, da bi se mogoče kdaj naredilo, ampak generalno, 
kolikor delam trenutno novinarskih zadev, se m zdi, da tu ni nekih presij, kaj bi morala in česa 
ne. 
V: Zdaj vem, da si v stiku s kolegi novinarji iz raznih uredništev so najbrž razlike, ne, a 
se ti zdi, da je to neko tako povprečno stališče? 
O: Jaz mislim, da vsaj kar se teh lokalnih dopisnikov zadeva, da dobivajo sicer usmeritve od 
svojih urednikov, kaj bi bilo fajn pokrit, ampak js mislim, da se ti uredniki, ki sedijo na drugem 
koncu Slovenije, bolj slabo poznajo to regijo in dejansko majo oni kot dopisniki dosti širok 
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manevrski prostor, da si sami teme zbirajo, ker poznajo pač prostor in poznajo ljudi in vejo, kaj 
bi bilo fajn naredit.  
V: Se ti glede na to, kaj si sedaj povedal, zdi, da je danes novinarstvo avtonomno? 
O: To je zdaj tak ne, težko vprašanje na nek način, odvisno tut od vsakega novinarja se mi zdi 
posebej tut majčken, kak sam pri sebi v glavi ima neke zavore postavljene in neke omejitve, 
kolk se želi na nek način izpostavljat, če želi kako stvar naredit malo bolj problemsko pa 
mogoče prit v konflikt na eni strani s temi, ki jih omenja v članku in na drugi strani se mora o 
tem še celo zagovarjat pred kakimi uredniki in lastniki, tak da o avtonomiji bi težko govorili o 
teh razmerah. Sej tut mislim, da nikoli ni bilo dosti tega možno govorit o večinski avtonomiji 
pa da lahko ti delaš res tisto, kar ti pride na pamet pa čist prosto po presoji. Vedno je bil nekdo, 
ki je pač neke okvirje in omejitve v vsakem primeru postavljal. 
V: Se pravi, sedaj govoriš, da je neka stopnja samostojnost. Od koga ali od česa je po 
tvoje odvisna? Se pravi, rekla si na eni strani od novinarja samega od sebe … 
O: Tako ja … ker toliko te avtocenzure… v glavnem v tem smislu, da se ti na nek način, da 
smo vsi bolj na komot narejeni, ne. Se ti ne zdi nekak smiselno in tudi ogromno ene energije to 
jemlje, da se ti ves čas v nekem konfliktu z nekom, da želiš, ne vem, če želiš neke take teme 
odpirat, to potegne za sabo določene stvari in mogoče so eni ljudje bolj naravnani tako, da so… 
da raje v tej coni varnost, udobja živijo in da se pač ne spuščajo v take stvari … in danes je dosti 
lažje, kot je b ilo pa nekoč, mmm…iz teh poročil za javnost povzemat, se it mal obrnjeno zadevo 
in prodajat to kot neke novinarske prispevke. Vse ostalo pa zahteva velik časa in dodatne 
energije in trud, ki pa tut, roko na srce, zaradi obilice dela in zmanjševanje števila zaposleni 
vedno težje tudi s tega vidika. Drugače pa saj pravim, omejitve so na eni strani v naših glavah, 
na drugi strani seveda tudi lastniki tut določene stvari pričakujejo oziroma jih ne želijo brat v 
svojem časopisu in, ne, urednik pa je tu nekje vmes in mora te stvari balansirat.  
V: Rekla si, da danes novinarstvo da ni avtonomno ozirom, da bi težko o tem 
razpravljala, da se ti zdi, da niti nikoli ni bilo v polnem pomenu besede. Kaj pa za tebe je 
avtonomno novinarstvo? Da sedaj vidiva, s čim primerjaš.  
O: Hmmm, ne vem, kaj bi bilo pravzaprav avtonomno novinarstvo, v končni fazi pravzaprav bi 
bil idealni model ta, da bi se lahko, ne vem, en časopis povsem živel od tega, kar bralci plačajo 
kot naročnino al pa ko ga kupujejo. Da so lahko ti oglasi, ki so notri, lahko stvar …opcija izbire, 
da so lahko ali pa niso. In da je tvoja uredniška politika tisto, kar se kot ekipa pogovori, to so 
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naše usmeritve, za katere si bomo prizadevali, se trudili, v tej smeri bomo šli, ta stališča bomo 
zastopali. To bi bila pa dejansko neka avtonomija, ne, če bi recimo, ne vem, zaposleni novinarji 
se odločili, da bi en medij meli v lasti in bi bilo finančno zmožno in izvedljiv, potem bi se lahko 
najbrž pogovarjali o tem, pa še tu bi bilo potem spet vprašanje, ne, koliko daleč je vsak pri sebi 
posameznik pripravljen it.  
V: Prej si že nekaj govorila o izbiri tematik, kijih pač kot novinar pokrivaš, pa si rekla, 
da včasih se moraš celo zagovarjat z urednikom. Zanima me, no, teme, ki jih obravnavaš, na 
kak način … no, postopek izbire ... prideš do izbire... Jih določiš ti, jih določiš v dogovoru z 
urednikom, ti jih določi urednik? Kakšno razmerje je tukaj? 
O: Mislim zdej, da bi se jaz osebno morala zagovarjat zaradi kakega predloga, to ne, ampak 
poznam pa primere … fajn je, če znaš utemelji, predlog, ki ga, ne, zagovarjaš in pa tudi, da 
poznaš urednika in ga na nek način navdušit… vsaj ne vem, ne, jaz se spomnim svojih 
uredniških časov. Ko je blo pač, nekdo je prišel k meni, je rekel, to bi bilo fajn naredit, sem 
rekla, zakaj, na kak način, bla bla in pol skoz debato vidiš in še ti kak predlog daš. 
V: Mhm, ok…  
O: Tak, da v tem smislu, drugače pa …pač, če ne vem, neko svoje področje pokrivaš, za 
katerega si zadolžen, se ti iz tistega ven nekako teme odpirajo. Tam so stvari, ne, v povezavi s 
širšimi družbenimi razmerami, tu so ne vem, vsak dan se neke stvari pojavijo, pokažejo kot 
opcija, da se kej naredi iz tega, ne. 
V: Mmm, dotaknila si se uredniške politike, ko si govorila o idealnem mediju, recimo, 
ne. In tudi rekla, kako bi naj idealna uredniška politika naj nastajala, torej v sodelovanju. Jo 
prepoznavaš v lastnem uredništvu, uredniško politiko, v katerem delaš, kako jo razumeš? 
O: Ja, jaz mislim, da je na podoben princip dela že na desetletja tu vpeljan in se dejansko skozi 
predloge novinarjev …in drugi strani še urednik nekak mal doda ene vizije, kak bi bilo treba, 
na kak način…., pa tut nekak, ne, predlaga in določi, kdo bi bil najbolj primeren, tak da tu …. 
A veš, pa potem se mi zdi fajn, da, ne vem, ko gre za kake bolj problemske stvari, da vseskozi 
razpravo, ne, da vsak pove svoj vidik, kako vidi bistvo problema, kako se neke stvari lotit, s 
katerega konca zagrabit stvar, da bo čimbolj… tak da to, mislim, da tu je vedno treba, ne, zato 
je tut fajn, ne čist mimo grede, da nekje na kupu sedi neka novinarska ekipa da tudi, ne vem, v 
vseh teh vsakodnevnih pogovorih, da se rojevajo ideje in predlogi. Pa ta navrže eno, pa drugi 
reče u to bi bilo pa fino, no pa sj veš, kako to zgleda. 
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V: Me pa zanima, v kakšnem odnosu je uredništvo s poslovni m delom medija in pa z 
interesi lastnikov. 
O: Mmm, pa odnos je včasih bolj prijazen, včasih malo manj, vedno je pa nekak, mmm, v na 
meji nekih konfliktnih situacij se mi zdi …vsaj kolker mam js pač občutek, ker …nekak je 
marketing tisti, ki ima vendarle drugačne poglede na to, kaj bi se naj pisalo in tu je vedno težko 
naj en kompromis oz. se strinjat na vseh področjih. Tu je vedno treba, ne, diplomacijo uporabit 
pa vendarle razložit, da novinarski poklic vsekakor drugačen kot marketinški, skratka tukaj gre 
za vedno se mi zdi za neka pogajanja pa iskanje tega nekega, ne, ravnovesja, ali pa vsaj skušat 
najt neko ravnovesje, oz. delata tako, da nisi ti na koncu en njihov PR-ovc, ki njihove glasbene 
želje prelije na papir.  
V: Kakšna pa je zdaj pri tem vloga odgovornega urednika, je zdaj odgovorni urednik 
del uredništva ali poslovnega dela medija? 
O: Jaz… ko sem bla urednica, sem se vedno čutila, da sem del novinarskega kolektiva, čeprav 
sem večkrat slišala od nekdanjega direktorja, da sem jaz vseeno članica poslovodstva, pa sem 
rekla, da to nisem in da to tudi nikoli ne želim biti, zato, kar se mene tiče, za mano stoji 
novinarska ekipa in jaz pač predstavljam njo, ki gre potem, tak kot sem že prej rekla, za iskanje 
nekih skupnih točk, za katere se sicer tudi novinarji zavedajo, da nekatere stvari je fajn, če se 
da pač neki PRji in take stvari morajo bit, primerno označeni, seveda in tako naprej, in je, ne, 
in jaz mislim, da mora odgovorni urednik v tej vlogi nastopat. 
V: Pa nastopa.? 
O: Ja, mislim, da mora bit nek branik, bom rekla, kolker se pač da v tem razmerah, sej se vsi 
zavedamo, da so pač razmere take, kakršne so, da ne moremo se it, mmm a priori, ne, veš čas 
bit, da moram kdaj tudi kej objavit, kar mogoče včasih ne bi, ampak da se vendarle že mora na 
prvi pogled ločit, kaj je novinarski del in kaj je reklama.  
V: No, ravno to, ne… včasih objaviti nekaj, kar nočeš. A so v uredništvu, v vašem 
uredništvu neke določene teme, ali pa določena področja, ki jih ne smete obravnavati, al pa je 
vsaj ni zaželeno, da jih. 
O: Sigurno, sigurno. Saj veš, da že tu lastniška struktura ti marsikaj pove… čigav je bil časopis 
včasih in čigav je sedaj. Tak da tu so bile stvari dokaj jasne. Kaj je dobro, da se ne dela, da se 
ne piše in da se ne posega v ene stvari, ki pač, z lastniškega vidika niso zaželene, da se o njih 
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piše. Že ko smo dobili nove lastnike takrat pred davnimi časi, vmes se je ta struktura še 
spremenila, je bilo jasno, kaj to bo za sabo potegnilo. Mogoče niti nismo takrat še slutili, da so 
vendarle bili še eni drugi časi in smo si mogoče malo idealistično predstavljali, da bo nov lastnik 
prinesel kar sam od sebe se bo nekak začel denar zlivati v to hišo, kar seveda ne more biti. In 
tukaj so potem bile povezave s politiko in s temi stvarmi, na koncu za časopis ni bila dobra 
odločitev. Če bi danes se še enkrat odločali z današnjim vedenjem in poznavanjem stvari, bi se 
takrat sigurno drugače odločili. 
V: Praviš, da je torej več teh prepovedanih tem. Kdo je tist, ki pozna, ki ve, da je to 
prepovedana tema? Urednik? 
O: Ja, v bistvu je to nekako splošno znano. Če je lastnik, ki je povezan z, ne vem, določeno 
vladajočo politično garnituro v mestu, to ne more se pol pisati o tej garnituri grdo in z vsemi 
slabostmi in iskanjem nepravilnosti, itd. Se pač v rokavicah na nek način z njimi počne. Razen, 
če se urednik želi it na nož, pa mogoče celo zgubi svoj položaj ali kakorkoli, to pa … tudi to je 
možno navsezadnje, ampak to verjetno lahko naredi enkrat, potem pa nikoli več. Praviš, da so 
kdaj določene tudi teme za obravnavat, ki niso ravno v skladu z interesom uredništva? 
Kaj pa vem … da bi nam ravno neke teme določali, ki jih moramo pisati, v bistvu to ne bi rekla, 
da je tako, no. Bolj gre za način, na kakršnega se mogoče lotiš ene zadeve, ko bi se lahko 
mogoče čisto drugače, pa čisto iz enega drugega vidika stvar pogledal pa bolj problemsko 
naredil, to se mi zdi velika pomanjkljivost. Pa to, da recimo, ne vem, zato ker si recimo 
marketing želi imeti dobre poslovne odnose z nekim podjetjem, pač želijo, da potem nekak se 
tudi ne vem, v novinarskem smislu kej prijaznega o tem podjetju napiše. To so take potem te 
relacije, tu največkrat pride do kakšnih teh nesoglasij. 
V: Kaj pa promocijske zgodbe, jih pišeš kdaj? 
O: Mislim, da ne, da to smo kar hitro razčistili te stvari, da se te zadeve dejansko kot 
promocijska besedila objavljajo in da če že, se kakšna zgodba mogoče ne vem, o tem, da se 
presodi res z novinarskega vidika, da je neka zgodba tolk zanimiva, da je neka podjetniška ideja 
lahko kot nekaj novega predstavljena, ne vem, kot neka spodbuda za druge, pozitiven primer, 
da se da, da je ne vem, ena taka zgodba lahko na ta način zapeljana, to se mi pa ne zdi 
problematično. Da greš pa ravno, ker je en neko štacuno odprl tja kot novinar, to se mi zdi pa 
res pol zadnja faza. 
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V: Praviš, da je ok, če na nek način lahko obesiš vsaj nekaj novinarskega oz. na neko 
zgodbo vse skupaj vežeš ampak, kritičnosti pa najbrž da vseeno manjka takemu prispevku? 
O: To je res. To so potem stvari, ki, če smo čisto iskreni, saj, kaj boš, še je nekdo nek svoj biznis 
zalaufal pa iz tega nekaj finega naredil … ne vem, zakaj bi, v katero smer bi bil kritičen, kaj bi 
se lahko šel problemsko … 
V: Ne vem, zato, ker mu je nekdo ploščice na črno položil … banaliziram, ampak … 
O: Ja, ja, vem, kaj misliš, ja … To je res, ampak, sej pravim, potem si pa res ves čas na tej meji, 
kdaj še lahko sploh kej pozitivnega in spodbudnega napišeš v tem smislu, da ne iščeš vedno 
samo tisto kar je pa nekje zadaj in najslabše, ker saj, pri vsaki stvari, če hočeš, vedno najdeš 
lahko kaj … pa v končni fazi, tudi za take zgodbe moraš imeti dobre vire in pa zanesljive, da 
ne pišeš kar nekaj v tri dni. A veš, tisto mi gre pa najbolj na živce, da so neke informacije, ki so 
nepreverjene, pa se neki, samo zato, da se nekomu, da se ga nekak očrni ali potunka, to je pa 
druga skrajnost, kar se danes dogaja … to se mi zdi pa še slabše kot to, da se v nek celofan 
zavija. 
V: Se ti torej zdi, da te promocijske zgodbe, ki jih zavijaš v celofan, niso nekaj 
najslabšega, kar se lahko zgodi? Ampak kak je pa tvoj pogled, če se v mislih vrneva n začetek 
na avtonomno novinarstvo …  
O: Ker v končni fazi te zgodbe še vedno izbere novinar, ker se mu zdijo dovolj zanimive, tudi 
za bralce za nek način dosti informativne, pač pomembne navsezadnje za čas, v katerem živimo 
… je dovolj velik javni interes, da bi rekla, da tukaj ne gre za vse one avtonomne težave in ne 
vem, kaj vse, ampak je bistvo zgodbe o tem, da ti moraš ljudem tudi kdaj dati kakšne zanimive 
zgodbe, ker sej, zgodbe so tiste, ki v končni fazi pripeljejo bralca in mene kot novinarja 
pritegnejo, da lahko fino napišem in je nekaj zanimivega. Se mi zdi, da je to tudi pomemben 
del novinarstva. Ne gre samo za to, da afere odkrivamo, ampak da znamo kdaj tudi kaj 
pozitivnega in zanimivega napisati, se mi zdi, no. 
V: Če rečem, da medij se sestavljajo oddelki trženja, marketinga, poslovodstva in pa 
redakcija… kateri ti deli so si interesno oz. ciljno bliže? 
O: Jah, poslovodstvo in marketing sta gotovo bolj povezana. Na drugi strani smo pa mi v 
redakciji, ki smo nekaj po njihovem razumevanju v funkcij tega, da lahko neka hiša v redu 
posluje. Oni si včasih tudi predstavljajo, da oglasi sami po sebi prodajajo določene medije, kar 
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je seveda po mojem povsem napačno izhodišče. Tako kot sem prej rekla, ljudje verjetno nek 
medij spremljajo, zato ker so v njem zanimive zgodbe, ker izvejo kaj, kar drugje ne in 
nadgradnja tega so pa neki oglasi, ki … lahko prinesejo denar k hiši in zaradi katerih verjeno 
se bo oglaševalec lažje odločil, da bo dal denar nekaj, kjer so zanimive vsebine, ne v neke 
oglasnike, kjer ga niti opazil ne bo nihče. 
V: Mejo med uredniških in poslovnim delom teorija imenuje zid. Ali bi ta zid lahko 
prepoznala v uredništvu, v katerem trenutno delaš? 
O: V bistvu ne bi ravno o zidu govorila, ker … to je … tako zelo ortodoksni izraz (smeh) za 
razmejevanje enega in drugega področja mislim, da so se te zadeve s časoma tako … ta zid ima 
velik lukenj in tukaj znotraj so prehodi levo in desno dosti možni. Bolj kot neka taka bariera 
sicer naj bi bila in neke omejitve gotovo obstajajo, ni pa to zdaj takšen zid, da bi vsak stal na 
svoji strani, na nekih okopih in se ne bi mogel nikoli … ne ... ker to tudi nima smisla 
navsezadnje. Sploh v kakšni manjši firmi, pa v nobeni to ne more dobro vplivati. Je pa odvisno, 
kdo so ti ljudje, s katerimi se moraš vsak dan pogovarjati, koliko razumejo širši kontekst nekega 
medija in novinarstva ter koliko so pripravljeni vsak na svoji strani tudi neke kompromise najti 
zato, da zadeve tečejo naprej. Ker pozicije na eni in drugi strani se vendarle ohranjajo … 
V: Ohranjanje pozicije … kako so v vašem uredništvu fizično razporejeni ti oddelki in 
zakaj? 
O: Novinarski del skupaj, marketinški del skupaj, že zaradi to, ker je koordinacija znotraj ekipe 
lažja skozi pogovore, skozi kakšne ideje, navržeš idejo, se iz tega lahko kaj razvije, za ta članek, 
za ono temo … so težave potem, ko vsi telefoni zvonijo pa se en prek drugega pogovarja, ampak 
na dolgi rok so pa sigurno plusi sobivanja med novinarji .. 
V: Kaj pa poslovni del? 
O: Je fizično ločen in če ni nujno nimamo ravno nekih stikov. Tudi na tej medčloveški ravni 
nekako ni nekih takšnih tesnejših povezav. Mogoče tudi zato, ker novinarji smo bili vedno 
nekako razumljeno, kot da smo malo drugačni, malo čudni in da povprečni smrtniki z nami 
težko shajajo. Verjetno del tega drži, ampak nekako je tudi sam proces dela drugačen in težko 
zdaj greš na kavico z nekom iz marketinga, ki ima čisto drugačen ritem dela in življenja kot ti 
in težko neke skupne teme najdeta. 
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V: Ko npr. bralcev vzame časopis v roke, je za njega časopis vse od prve do zadnje 
strani, tako da lahko rečemo, da novinarji soustvarjate s tržniki vsebino medija. Me zanima, a 
sedite z njimi na dnevnih sejah? 
O: V bistvu ne. Z njimi se pogovarja, kolikor se, se predvsem urednik pogovarja z njihovo 
vodjo, ki pove, kaj pravzaprav bi tisti teden se počelo, na kakšen način bodo oni oglase pripeljali 
oz. kaj konkretno pričakujejo. Se pa mogoče več pogovarjamo, ko gre za kakšne večje projekte, 
večje priloge, vsake toliko so kakšne priloge, ki se nanašajo na kmetijstvo, izobraževanje, na 
vse to in tukaj pa je dejansko … neke vsebine so novinarske, dosti tega pa je marketinškega. 
Tudi tu pa so ločnice, če gre za marketinški del se ve, kaj je oglas, kaj je PR sporočilo, 
novinarski teksti pa se avtorsko podpisujejo in so pogosti ali pa večinoma no, so tudi kakšne 
glasbene želje no … res je … pa saj se izpolnjujejo no, ampak vedno se na nek način želi 
povedati nekaj več, nekaj tematskega, nekaj problemskega, ne glede na to, da gre za "pakiranje" 
v oglasno prilogo. 
V: Torej, oddelki so fizično ločeni, ne sedi se skupaj na sejah … vse to so načini 
ločevanja … še prepoznaš kakšen način, čeprav si govorila že o ritmu, tematikah, pogled na vse 
… bi še kaj izpostavila? 
O: Ne vem, zakaj se to v zadnjih letih … se mi zdi da se … včasih smo vsaj … včasih je bilo 
treba bolj zagovarjati se potegovati za odločitve uredništva, urednik je za to … zdaj pa … kaj 
pa vem … ma ne, to je to. Ne vem, kako to drugje deluje, mogoče bi morali v marketingu 
drugače stvari narediti. Zid kot tak si predstavljam, da stoji novinar na branikih in ne popušča 
ne levo ne desno in ne spusti marketinga z nobenih njihovim predlogom. Ampak tu so se stvari 
razrahljale. Je pa res, da odnosi so pa postali malo bolj tako. Ne vem, jaz mislim, da novinar ni 
treba, da ima prijateljske vezi z marketingom, da gre bolj za te vodstveni na tej se morajo 
pogovarjati in najti skupne točke. V končni fazi smo novinarji na koncu izvedbeni del vsega 
skupaj, pri njih pa … oni pa prinesejo oglase in to je to. Jaz ne čutim, da bi morala karkoli se 
več z njimi ukvarjati, grdo rečeno. Tak je, od nekdaj mislim tako, je pa res, da to kar postaja 
drugače. Vedno je ta človeški vidik tudi zraven, kdo je na drugi strani sogovornik, kaki so ti 
ljudje, to je tudi vidik, ampak to je povsod.  
V: A se ti sicer zdi, da lahko pri svojem delu deluješ, razmišljaš izven nekih okvirov …? 
O: Se trudim. Najbrž da se vsi no, ali pa vsaj večina. Če te tudi časovna presija preveč ne pofura. 
To bi naj bilo bistvu dela, vedno znova razmišljati, kaj boš takega prinesel, da bo nekak 
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zanimivo, da bo pritegnilo bralce. Jaz se trudim, da imam vedno pred očmi ljudi, ki bodo to 
prebrali, ki bodo že pri prvih treh stavkih rekli, vav, tole bi se bila pa do konca za prebiti. Je pa 
težko, vedno se ne da. Mogoče tudi rutina, v katero pademo po vseh teh desetletjih dela v tem 
poslu že tudi naredi svoje in je tudi fino, če pridejo mlajši, ki malo drugače stvari vidijo in znajo 
drugače stvari videti in postaviti, mi to težko iz svojih kalupov. Kombinacija enih življenjskih 
izkušenj in ideje mlajše generacije, lahko super rezultate prinesejo v vsakem mediju.  
V: Literatura poudarja pomembnost kreativnosti v novinarstvu. A zato novinar ne sme 
biti omejen, mora biti svoboden … kako ti to razumeš? 
O: Je povezano z velikimi stvarmi, ne samo s tem niti. Ker, dejansko, vemo, da za vsako stvar, 
ki naj bi bila malo drugačna, rabi človek čas. Čas je v tem časih zelo redka dobrina, ki jo imaš 
na voljo ... pf … trendi v našem mediju so taki, da je število bralcev upada, da so časopisi v 
zatonu, če lahko rečem zelo pesimistično je to, vse se odraža v kadrovski zasedbi, v številu 
ljudi, ki ustvarjajo nek časopis. V presiji, ko je treba vsak teden zagotoviti toliko in toliko … 
kreativnost je vprašljiva. Začneš malo štancati, mogoče rešiš z več fotkami … ja svoboda. 
kakšna je to svoboda, če so takšni pritiski? Ni vse samo direktni pritisk, s časovnim lahko to še 
lažje rešiš. Naložiš toliko, da človek sam sebe sreča, toliko teka sem in tja. Pa ni časa za kaj 
konkretnega oz. kaj, kar vodstvu ne ustreza. 
V: Kako ocenjuješ pomen kodeksa za novinarsko kreativnost? So to neke omejitve? 
O: Jaz mislim, da to ni direktno povezave s kreativnostjo, vsaj jaz je ne vidim. Če imaš veliko 
informacij še lažje nekako narediš zanimivo in članek, ki je z nekih drugih zornih kotov ali pa 
odpira neke nove dimenzije. Ko gre pa za povezavo marketinga in teh zadev pa ločevanje teh 
zadev pa … v glavnem pri nas se to kolikor toliko še ločuje, vsaj jaz si tudi to prizadevam. Kar 
se tiče kodeksa ne vidim nekih omejitev ali karkoli … 
V: Tudi zakon o medijih … pravi da so novinarji samostojni, tudi to najbrž spodbuja 
novinarja h kreativnosti? 
O: Vsekakor. Ampak vsak novinar se znajde v svojem delovnem okolju in krmari med Scilo in 
Karibdo. Eni po liniji najmanjšega odpora, druga pa želimo neki več in se trudimo vedno znova 
neke teme odpirati, nam ni vseeno pod kaj smo podpisani in to. Naj ne bi bilo nikomur vseeno, 
čeprav, včasih se čudim, da se eni ne obremenjujejo preveč s tem in da je to pač ok. Sej, tudi to 
verjetno gre skozi sam, za novinarstvo kot tako pa to ni dobro. 
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V: No, ravno to … se ti zdi, da je novinarska kreativnost namenjena povečanju dobička 
medija ali vodi k večjemu priznavanju novinarja in njegovega staža? 
O: Če si novinar tiste stare šole imaš vedno pred očmi, da delaš za nekega bralca, ki ga zanima, 
kaj se v nekem okolju dogaja. Ob tem pa seveda novodobni trendi … so naravnani tako, da je 
nekje v podzavesti vedno tudi ta vidik preživetja v končni fazi. Fino je, če medij je kakovosten, 
pa da prinaša zanimive zgodbe, reportaže intervjuje, ampak če tega nihče na koncu ne prebere 
in ne doseže dosti ljudi, si nimaš s tem kaj pomagati, doma si lahko sam čitaš te tekste, kar je 
pa malo premalo, da bi takšna hiša preživela. Tudi na ta vidik je treba vedno razmišljati in najti 
eno varianto, da se tudi proda na trgu grdo rečeno. Včasih se res nismo s tem ukvarjali. 
Naročnikov je bilo toliko, da ni bilo treba niti v sanjah razmišljati, če bo kak oglas, če ne bo pa 
ne bo neke velike štale Stvari so se spremenile in to vse vpliva tudi na kreativnost. 
V: Rekla si, novinar starega kova, stare šole … se ti zdi, da je tukaj … 
O: Ja, mislim, da je malo razlike, ja. Da mogoče zdaj, da ne bom komu krivice delala, ampak 
dejansko kot neke take včasih … ta instant novinarstvo se mi zdi, da se grejo mlajši kolegi, da 
je takoj vse v redu, vse super, da so vsi, ko znajo mikrofon v rokah držati so že zvezdniki in da 
so mnogi sami sebi tako všeč, da ne vidijo dva metra naprej, levo in desno. Sej mogoče si … 
da jih narobe ocenjujem, ampak te stvari mi grejo na živce, ampak te stvari, en novinar mora 
biti človek mora biti človek, ki za sesti, kej prečitat, pogledat z različnih kotov, se pogovarjati 
s čim več ljudmi, ko gre za neko tako stvar, ne da je takoj zadovoljen z vsakim odgovorom, ki 
ga dobi. 
V: Meji kreativnosti naj bi bili novinarska profesionalizacija, na drugi pa neka politična 
ideologija, poslovna ideologija. Kako razumeš? 
O: Ja. Hm … v nekih okvirih zanesljivo vsak medij deluje. Tudi, če se povsem ne drži pravil 
kodeksa, kaj pa dosti bolj zavezujejo lastniki in šefi, ki točno vedo, kam lahko gredo, kam pa 
ne več. Mislim, da je predvsem ta lastniški vidik postal tako odločilen, da se za vsak medij … 
ko ti pogledaš lastniško strukturo medija, veš, kaj lahko pričakuješ, o čem, bodo pisalo, katere 
teme odpirali, koga bodo napadali in koga ne. In to je res problematično. Ali bereš ene in druge 
in s najdeš nekje vmes, ali bereš medije, ki se vsaj na zunaj ne deklarirajo levo ali desno ali pač 
… ne vem … težko je najti ene, ki pa so res tukaj zelo uravnoteženi. 
V: Bi torej rekla, da sta novinarska kreativnost in svoboda na nek način povezani? 
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O: Sigurno! Ja sigurno! 
V: Kaj sicer vpliva vse na tvojo kreativnost? 
O: Okolje mora biti tudi spodbudno, se mi zdi. Če te nekdo ves čas omejuje, ti skuša dopovedati, 
da tvoje delo ni ok, po sili razmer nekaj moraš dati od sebe, to zanesljivo ubija še tisti konec 
ustvarjalnosti, in jo imaš. Vpliva pa tudi, kako se zjutraj zbudiš, kakšne volje si, kakšna so luna 
in zvezde (smeh). Kaj si pravzaprav si želiš, osebne težave, saj smo ljudje na koncu koncev … 
naš pogled te skozi tekste vidi.  
V: Vse te dejavnike imenujemo kreativno klima … v kolikšni meri je kreativnost od 
vodenja? 
O: Tudi precej. Če imaš občutek, da te bo vodja podprl ne glede na to, kakšno stvar boš naredil, 
če razume, da imaš lahko en dan bolj slab in drugi boljši in si bolj ustvarjalen, potem je to zelo 
pomembno. To mislim, da je en bolj pomembnih stvari v tovrstnem delu, kot je naše, ker 
mislim, da je urednik tisti, ki nekak ustvarja to delovno vzdušje povezano … pomaga, da se 
med sabo mogoče tudi kdaj kakšne stvari pogovarjamo. Človek je sam po sebi mogoče 
negativen, pa bolj … nima te povezovalne sposobnosti je tu potem kar težko. 
V: Ali bi rekla, da kreativnost omejuje ali spodbuja tisti, ki ima moč? 
O: Odvisno, kako je naravnan. Sam pri sebi mora vedeti, kaj želi, zakaj je na tej poziciji in kaj 
želi s tem narediti. Ali gre za to, da želi zaslužiti, ali še kaj več kot to lahko naredi. Spodbuja 
ljudi, da dajo iz sebe ta boljši del. Lastniki … če je v tisto smer, kot si oni želijo, potem so 
navdušeni, če je pa v smeri, ki ni zaželena, pa vprašanje … pa ne gre več za spodbujanje. 
V: Poslovni, uredniški del … rekla si, da prihaja do nesoglasij, glede česa največkrat in 
na kakšen način jih presežeš? 
O: Največkrat je problem ta, da si marketing zamišljajo, da bi bilo fino, če najprej novinar 
napiše prijazen tekst o firmi, potem pa on pride v to firmo in na osnovi tega pridobi oglas. In tu 
so stvari zelo pogosto težko razumljene z njihove stvari, da na tak način se novinarstvo ne počne 
in da lahko pri kakšni stvari recimo novinarstvo bom rekla odpira vrata v smislu, da podjetje 
res ima neke inovacije, nove dosežke, neke zanimive stvari, da bi novinarji tudi poročali in je 
to za njih lahko neko izhodišče. Ampak se mi zdi, da je marketing mogoče tudi obtičal na neki 
točki, ki je rahlo preživeta. Preveč nekako visijo nad tem, kar delamo novinarji in premalo imajo 
nekih svojih novih idej, drugačnih pristopov v končni fazi … zakaj bi morala vedno biti 
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povezava med temami, ki jih mi pišemo, zakaj si svoji ne izmislijo nekih novih inovativnih 
pristopov. Marketing počne danes neverjetne stvari, mi pa smo danes nekako obtičali v tem 
okvirju, da se lahko plača samo nek oglas v časopisu, da se zadeva še nekak poveže z radiem, 
splet je pa že rahel problem, ker ga niti ne znajo prodati … kaj je bilo osnovno vprašanje že? 
V: Da so nesoglasja in na kak … 
O: Ja, ja, sej pravim. Tu je glavni problem potem, da jim je treba ves čas dopovedovati, da če 
že hočejo od firme, da se napiše prijazen tekst, naj se zmenijo, da bo kot PR objavljen in 
podpisan. Saj smo določene stvari premaknili obojni no … tu mislim, da so glavni konflikti. 
V: Glede na vse, kar si povedala, razumem, da se pri vsem skupaj trudiš vzdržati svoj 
novinarski prav. Danes praviš, da so se stvari nekoliko spremenile, verjameš v pomembnost 
novinarskega prav ali je iskanje skupne poti s poslovnim delom pomembnejše? 
O: Ne bi rekla pomembnejše, je pa nujno glede na razmere, kakršne so. Je treba tudi kdaj kak 
korak nazaj stopiti, se znati na barikade postavit, pa potem do tukaj ja, naprej pa niti koraka 
več. Ker to nenehno umikanje in popuščanje zahtevam marketinga zanesljivo ne pripelje 
nikamor in je pogubno za novinarstvo. Dejansko se pa pričakuje, da je odgovorni urednik tisti, 
ki stoji na določenih stališčih, ki ne odstopa, na koncu se ve, da se nekako najprej na njega 
določene stvari zgrnejo, potem pa on na nas naprej delegira zadolžitve in naloge. In če je on … 
če ima stvari razjasnjene in ne popušča, do sem ja, naprej pa ne, potem je za vsakega novinarja 
dosti lažje naprej delati.  
V: Pomembno iskanje skupne poti, če se v mislih vrneva na novinarski kodeks … ta pa 
ne dopušča, pa je osnova novinarske profesije … 
O: Kaj vse piše v kodeksu. Če bi se ga vsi na tri četrt držal, bi bilo vrhunsko. 
V: A torej danes še obstaja zid in kako trden je? 
O: Se bojim, da se vedno bolj rahlja, ni ne kitajski, kvečjemu on zid objokovanja v Izraelu. 
V: Teorija pravi, da se zid spreminja v zaveso ... 
O: S tem bi se strinjala, ja. Ampak, fino je, če je vsaj ta zavesa čim bolj zagrnjena in na istem 
mestu, ne da se odpira in zapira po želji in kolikor komu paše. Da vsa ta neka ločnica se ohrani. 
Že to bi bilo v teh razmerah super. 
179 
 
V: Si torej danes novinarka? 
O: Mislim, da ja. Vedno in povsod. Ko imam prosti čas razmišljam o stvareh, ki se mi pokažejo, 
o temah, o vsem … tako da … ne morem iz svoje kože, ko enkrat si, si. 
 
 
 
 
